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RESUMO 
 
 
Na identidade visual, a tipografia é um elemento constituinte e assim como os demais ela, deve 
ser capaz de transparecer a essência da instituição a qual representa. O presente trabalho tem 
como objetivo desenvolver uma tipografia de apoio customizada para uso exclusivo da 
Organização Educacional VIP Aulas Particulares. O mesmo se justifica pela necessidade de 
aplicar a teoria em um caso real, observando criticamente os processos que envolvem esta 
tarefa. A pesquisa se configura como qualitativa exploratória e os instrumentos metodológicos 
são: pesquisa bibliográfica, pesquisa de internet, análise semiótica, entrevista em profundidade 
e análise do discurso. Já a metodologia de criação e desenvolvimento de tipografia foram 
construídos com base nas entrevistas concedidas por profissionais renomados na área, nas quais 
descrevem seus métodos. Espera-se que o estudo possa contribuir para reflexão sobre a teoria 
e a prática do design tipográfico, bem como mostrar aos interessados os processos de construção 
de uma tipografia customizada para uma marca. 
Palavras–chave: Design gráfico. Tipografia. Marca. Identidade visual. VIP Aulas Particulares. 
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ABSTRACT 
 
 
In the visual identity the typography is a constituent element and like the others it must be able 
to convey the essence of the institution which it represents. This study aims to develop a custom 
typeface for the exclusive use of Educational Organization VIP Aulas Particulares. This work 
is justified by the necessity to apply the theory in a real case, observing critically the processes 
that involve this task. The research is configured as exploratory qualitative and the 
methodological instruments are: bibliography research, internet research, semiotic analysis, in-
depth interview and speech analysis. The creative methodology and typography development 
were created based on interviews granted by renamed professionals in the area, in which they 
describe their methods. It is expected that this study can contribute to reflection about theory 
and practice in typographic design as well to show for the interested people the development 
process of a custom typeface for a brand. 
Keywords: Graphic design. Typography. Brand. Visual identity. VIP Aulas Particulares. 
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1 INTRODUÇÃO 
 
 
 As pessoas elegem suas marcas porque, de alguma forma, identificam-se com elas. 
Uma dessas formas é a identidade visual que traduz graficamente a essência da marca e faz a 
interface entre elas e seus públicos (KREUTZ, 2001). 
 A identidade visual pode ser constituída por elementos como o símbolo, a cor, a 
tipografia, entre outros. A tipografia assume um importante papel de, por meio de seus traços, 
transmitir a mensagem da marca, portanto, a sua forma deve honrar seu conteúdo 
(BRINGHURST, 2011). 
 O desenvolvimento de uma família tipográfica, segundo Cardinali (2015), compõe 
aspectos como legibilidade, estilo e funcionalidade. No entanto, desde o início do século XX 
tem-se realizado estudos para compreender a questão expressiva da tipografia. Identificar quais 
são os atributos necessários para que o desenho do tipo seja capaz de expressar o significado da 
marca, é fundamental. 
 A tipografia tem uma longa trajetória na história, antes mesmo dos tipos móveis. 
Contudo, com a evolução das tecnologias e com o surgimento dos profissionais da área, os 
tipógrafos, o processo tipográfico passou a se tornar uma etapa importante, no qual eram 
desenvolvidos estudos específicos de forma e sentido da tipografia. 
 Os sistemas de identidade visual comumente utilizam uma tipografia padrão. 
Conforme Cardinali (2015), são conhecidas como fontes de “apoio” ou “secundárias”, são 
projetadas para textos com leituras longas e em corpos menores, que em prol da legibilidade e 
leiturabilidade abdicam de ornamentos alegóricos. Desta forma, personalizar e atribuir caráter 
as referidas fontes, se torna uma tarefa mais complexa e extremamente sutil. 
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 Algumas instituições recorrem a famílias tipográficas de apoio customizadas - fontes 
personalizadas ou criadas exclusivamente para o setor corporativo. Para tais instituições, a 
exclusividade tipográfica pode significar vantagens que refletem a coerência na identidade 
visual, corporativa, qualidade da comunicação e amortização de custos, visto que a aquisição 
de uma família tipográfica exclusiva a exonere da necessidade de adquirir outras para a 
composição dos materiais institucionais (CARDINALI, 2015). 
 Seguindo tais premissas e considerando a tipografia como um dos principais agentes 
no processo de comunicação, o problema que esta pesquisa busca resolver é: “Quais são os 
atributos necessários para que os traços tipográficos expressem a essência de uma 
organização?”. Diante deste problema, toma-se como recorte e objeto de estudo, a organização 
educacional VIP Aulas Particulares. Desta forma, o objetivo geral deste trabalho é desenvolver 
uma tipografia de apoio customizada para uso exclusivo da referida marca e, para isso se faz 
necessário alcançar os seguintes objetivos específicos: 
- revisar os conceitos das categorias: design gráfico, tipografia, identidade visual, marca, 
públicos e educação; 
- analisar casos pertinentes ao tema; 
- entrevistar profissionais credenciados na área; 
- contextualizar sócio e historicamente a Organização VIP Aulas Particulares; 
- criar, analisar e testar alternativas de tipografias de apoio customizadas para a 
Organização VIP Aulas 
 Bringhurst (2011, p. 24) afirma que “Palavras bem escolhidas merecem letras bem 
escolhidas, estas por sua vez, merecem ser compostas com carinho, inteligência, conhecimento 
e habilidade”. Para uma marca que necessita provocar a identificação de seus públicos, ao 
mesmo tempo que necessita traduzir a sua essência por meio da sua identidade visual, a 
tipografia é um de seus principais elementos para expressar essa essência. Portanto, a realização 
deste estudo se justifica pela necessidade de aplicar a teoria em um caso real, observando 
criticamente os processos que envolvem esta tarefa. 
 Para a realização da presente pesquisa a metodologia adotada foi a qualitativa 
exploratória que, segundo Gil (2007) proporciona uma maior familiaridade com o objeto de 
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estudo, aumento de experiência e melhor compreensão do mesmo, a fim de evidenciá-lo. 
Quanto aos instrumentos metodológicos, optou-se pela pesquisa bibliográfica, pesquisa de 
internet, análise semiótica, entrevista em profundidade e análise do discurso. 
 A pesquisa bibliográfica proposta por Ida Regina C. Stumpf (DUARTE et al., 2015) 
consiste em quatro etapas, organizadas da seguinte forma: identificação do tema e assuntos, 
seleção das fontes, localização e obtenção do material e a leitura e transcrição dos dados. 
 Para a realização da busca por conteúdo virtual foi utilizado o método de pesquisa de 
internet proposto por Eloi Juniti Yamaoka (DUARTE et al., 2015), que é composto por um 
plano de busca, sistemas de busca e organização da informação para reuso. 
 Para o desenvolvimento de uma tipografia de apoio customizada para a Organização 
Educacional VIP Aulas Particulares foi necessário primeiro conhecê-la. Sendo assim, realizou-
se uma coleta de dados que ocorreu por meio de contatos com a fundadora da Organização, e 
posteriormente, a análise desses dados. 
 A representação gráfica de uma marca é um signo que carrega em si um significado. 
E para compreendê-lo é necessário a análise semiótica. Gemma Penn (BAUER et al., 2008, p. 
319) afirma que “a semiologia provê o analista com um conjunto de instrumentais conceptuais 
para uma abordagem sistemática dos sistemas de signos, a fim de descobrir como eles produzem 
sentido”. Os passos para a sua realização englobam a escolha das imagens, compilação de um 
inventário denotativo e o exame dos níveis mais altos de significação por meio de um inventário 
conotativo. 
 Foram aplicadas entrevistas em profundidade, conforme é proposto pelo autor Duarte 
(2015). As entrevistas podem ser do tipo aberta, semiaberta e fechada. Para este estudo é 
utilizada a técnica semiaberta, pois permite “criar uma estrutura para comparação de respostas 
e articulação de resultados, auxiliando na sistematização das informações fornecidas por 
diferentes informantes” (DUARTE, 2015, p. 62).  
 As respostas dos entrevistados foram interpretadas considerando a análise do discurso 
que segundo Eduardo Manhães (DUARTE et al., 2015, p. 306), é “[...] a desconstrução do texto 
em discursos, ou seja, em vozes. A técnica consiste em desmontar para perceber como foi 
montado”. Neste método ocorre a análise da conversação, indicadores e atos. 
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 A metodologia projetual para o desenvolvimento da tipografia de apoio customizada 
foi elaborada tendo em vista a opinião de profissionais credenciados no tema. A seleção 
intencional de tais sujeitos proporciona a visão especializada sobre o assunto tratado e 
diferentes fontes de experiência e conhecimento tornam o processo criativo mais dinâmico, 
coerente e focado. Assim sendo, a metodologia projetual concebida, contempla etapas de 
metodologias de profissionais da área e é relacionada pelas seguintes etapas: briefing, análise 
de similares, geração de alternativas, prototipagem, seleção de alternativa e finalização. 
O segundo capítulo apresenta o referencial teórico, composto pela revisão dos conteúdos 
de design, tipografia, marca e identidade visual. O capítulo ainda engloba o escopo da pesquisa, 
no qual são realizadas inferências a respeito da tipografia customizada. 
O terceiro capítulo descreve a construção do processo criativo adotado no trabalho. Cada 
etapa da metodologia projetual é exposta detalhadamente, apontando a contribuição dos 
profissionais entrevistados. 
O quarto capítulo aborda o levantamento de dados acerca da Organização Educacional 
VIP Aulas Particulares. Seguindo por uma análise das informações coletadas e transcorrendo 
para a análise semiótica da marca atual. 
O quinto capítulo é composto pela apresentação de todo o processo de trabalho de 
criação da tipografia customizada, finalizando com a proposta da solução gerada. Por fim, no 
sexto e último capítulo são discutidos e apresentados os resultados obtidos durante o 
desenvolvimento da pesquisa. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 
 
2.1 Design e tipografia 
 
A definição de design é um exercício que tem originado diferentes pontos de vista de 
autores, profissionais, organizações e escolas. Tais sujeitos e instituições recorrem 
frequentemente à etimologia da palavra com o objetivo de traduzir esse termo estrangeiro, cujo 
emprego é relativamente recente no Brasil e está ligado a definições conflituosas e distintas 
(CARDOSO, 2008).  
Conforme Cardoso (2008), design deriva do termo latino designare, traduzido como 
designar e desenhar. Para Mozota (2015, p. 15) “Em inglês, o substantivo ‘design’ manteve 
esses dois significados. Dependendo do contexto, a palavra significa: ‘plano, projeto, intenção, 
processo’ ou ‘esboço, modelo, motivo, decoração, composição visual, estilo’.” 
A partir da análise etimológica da palavra é possível observar que design remete à 
intenção e desenho. “Trata-se portanto de uma atividade que gera projetos, no sentido objetivo 
de planos, esboços ou modelos” (CARDOSO, 2008, p. 20). Mozota (2011, p. 17) complementa: 
“O design é uma atividade de resolução de problemas, um exercício criativo, sistemático e de 
coordenação”. 
O design gráfico é uma vertente que, segundo a linha de pensamento de Grusynski 
(2000), não se restringe ao que diz respeito à estética. Tem como principal objetivo apresentar 
a informação, mas também engloba o social, a técnica e significações. A autora ainda defende 
que “Consiste em um processo de articulação de signos visuais que tem como objetivo produzir 
uma mensagem – levando em conta seus aspectos informativos, estéticos e persuasivos – 
fazendo uso de uma série de procedimentos e ferramentas” (GRUSZYNSKI, 2000, p. 17). 
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Dentre essas ferramentas destaca-se a tipografia, que segundo Araújo (2012, p. 492), foi 
“documentada pela primeira vez em 1493 em latim moderno como typographia (do grego týpos, 
‘sinal, imagem, molde, gravação’, e gráphõ, ‘gravar, escrever e desenhar’)”. 
Conforme a Associação dos Designers Gráficos (ADG, 1998, p. 102), tipografia é 
definida como: 
Arte e processo de criação e/ou utilização de símbolos relacionados aos caracteres 
ortográficos (letras) e para-ortográficos (algarismos, sinais de pontuação, etc.) para 
fins de reprodução, independente do modo como foram criados (á mão livre, por 
meios mecânicos) ou reproduzidos (impressos em papel ou gravados em um 
documento digital). A origem etimológica deste termo encontra-se na implantação da 
impressão por tipos móveis na Europa, a partir do século XV. 
Segundo Gruszynski (2000), a tipografia compartilha da mesma dualidade que o design 
gráfico, em que ambos apresentam duplicidade entre signos verbais e visuais. A respeito disso, 
Herion pondera: 
Já foi dito antes e deveria ser dito de novo: A tipografia é a infraestrutura do design 
gráfico, a própria base da comunicação visual. Um pôster que comunica sem palavras 
é uma raridade. Toda propaganda, todo design de informação dependem de palavras. 
E naqueles casos em que símbolos ou pictogramas quebraram a barreira da linguagem, 
eles dependeram de palavras para uma explicação inicial. Sinais de trânsito, por 
exemplo, dependem de pictogramas – mas nós temos de aprender primeiro o que eles 
significam, e aprendemos pelo uso de palavras (HERION, 1986, p. XV, apud 
GRUSZYNSKI, 2000, p. 15). 
Além de partilharem diretrizes, historicamente, a tipografia é de grande relevância no 
design gráfico, pois o acompanha desde o seu surgimento e é por meio dela que se pode observar 
as mudanças mais pertinentes que vem ocorrendo na área até a contemporaneidade 
(GRUSZYNSKI, 2000). 
A evolução da tipografia está vinculada à evolução da própria humanidade, suas técnicas 
e processos. Clair e Busic-Snyder (2009) discorrem que o desenvolvimento da tipografia está 
atrelado às tecnologias de fabricação e matérias primas disponíveis pelas sociedades de cada 
época. Portanto, observa-se que os estilos tipográficos apresentam relação com as capacidades 
e limitações mecânicas dos povos que a empregaram desde o começo.  
 
2.2 A história da tipografia 
 
 
A história da tipografia remonta períodos em que o homem ainda não se organizava 
como sociedade e passou por um grande processo evolutivo que pode ser conferido por meio 
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do estudo a seguir. Tal estudo se mostrou necessário para poder conhecer as origens de cada 
estilo tipográfico, seu contexto histórico, significado e determinar alguns princípios que possam 
ser aplicados no desenvolvimento da tipografia customizada. 
O ponto inicial de desenvolvimento da comunicação iniciou na pré-história. Clair e 
Busic-Snyder (2009) contextualizam que a primeira forma de comunicação verbal utilizada 
pelo homem deu-se pela oralidade e pela evolução deste recurso foi possível realizar um 
processo de organização social que possibilitou uma melhora na qualidade de vida, pois foi 
possível a expressão de pensamentos, sentimentos e conhecimentos. 
De acordo com as autoras, o domínio de técnicas de plantio, domesticação de animais 
para trabalho e alimentação e o desenvolvimento da agricultura ao redor de grandes rios em 
regiões do Egito, Mesopotâmia e China convergiram para o estabelecimento do sedentarismo. 
A junção desses fatores eliminou a necessidade do homem se expor e lutar constantemente 
contra as adversidades da natureza. Desta forma, puderam desenvolver regras de sociedade e a 
linguagem escrita. 
O sistema de escrita mais antigo foi desenvolvido por volta do ano de 3200 a.C. na 
Suméria, uma região da Mesopotâmia. A argila era abundante nas margens dos rios e foi 
utilizada no formato de tábuas para as inscrições do povo sumério, sendo executada pelos 
escribas com um estilete de ponta triangular. Tal procedimento lhe conferia um aspecto 
característico que ficou conhecido como cuneiforme (Figura 1), que significa em forma de 
cunha (CLAIR; BUSIC-SNYDER, 2009). 
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Figura 1 – Escrita cuneiforme 
 
Fonte: Clair; Busic-Snyder (2009, p. 17). 
Clair e Busic-Snyder (2009) defendem que no ano de 3000 a.C. surgia no Egito outro 
sistema de escrita baseado em pictogramas para representar palavras e sons, conhecido como 
hieróglifos (Figura 2). Esses hieróglifos eram empregados nas pedras das tumbas dos faraós, 
exigiam tempo para execução e apresentavam um alto nível de detalhamento. Assim como 
ocorreu em outras sociedades ao longo da história, a escrita no Egito continha um aspecto de 
poder e divindade reservado à elite daquele período que se restringia a uma minoria composta 
por escribas, sacerdotes e faraós. 
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Figura 2 – Hieróglifos em pedra 
 
Fonte: Fonseca (2008b, p. 19). 
Ainda sobre o conhecimento e tecnologia egípcia as autoras complementam que por 
volta do ano de 2400 a.C. os egípcios passaram a utilizar o papiro como base para a escrita 
(Figura 3). Esse material era um papel primitivo feito de espécies de juncos que cresciam nas 
margens do Rio Nilo. Fonseca (2008b) esclarece que para a realização da escrita era utilizada 
uma pena fina na ponta de um bastão e que esse procedimento tornou o exercício de escrever 
muito mais fluído se comparado aos entalhes realizados nas tumbas. A aplicação dos hieróglifos 
ganhou documentos religiosos, literaturas, documentos oficiais e cartas particulares, porém, 
com versões distintas destinadas a cada tipo de registro. 
Figura 3 – Hieróglifos em papiro 
 
Fonte: Clair; Busic-Snyder (2009, p. 20). 
O autor descreve que na Fenícia, uma região conhecida por suas qualidades marítimas 
e mercantis, por volta de 1500 a.C. foi criado o primeiro alfabeto fonético composto por 23 
caracteres de consoantes (Figura 4). Tal invenção serviria de base para os alfabetos 
desenvolvidos por outros povos e como estrutura do alfabeto contemporâneo. Por conter uma 
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quantidade reduzida de símbolos, a alfabetização se tornou um processo mais acessível e prático 
para a população fenícia, além de ter possibilitado a tradução e comunicação com culturas 
vizinhas, que se encontravam nas suas rotas de navegação e comércio. 
Figura 4 – Alfabeto fenício 
 
Fonte: Fonseca (2008b, p. 23). 
Segundo Clair e Busic-Snyder (2009), os gregos adotaram o alfabeto fenício por volta 
de 800 a.C. e realizaram algumas mudanças, como a conversão de cinco consoantes para vogais 
e a adição de três novas consoantes. Cerca de 300 anos mais tarde, a Grécia atingiu o seu período 
áureo que é caracterizado por notável desenvolvimento dos estudos e da arte, desta forma sob 
o comando de Alexandre o Grande (de 356 a 323 a.C) a cultura e o alfabeto grego (Figura 5) 
expandiram geograficamente alcançando regiões tão distantes quanto o Egito, Mesopotâmia e 
Índia. 
Figura 5 – Alfabeto grego 
 
Fonte: Fonseca (2008b, p. 25). 
O império romano foi o próximo a apresentar a evolução do alfabeto. Clair e Busic-
Snyder (2009) relatam que a hegemonia romana iniciou em 185 a.C. por meio de conquistas 
territoriais que ampliaram a sua influência por toda a Europa, Golfo Persa e Norte da África. 
Nas principais cidades conquistadas eram construídos arcos do triunfo com inscrições 
comemorativas em latim que tinham o objetivo de reafirmar a sua soberania. 
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Fonseca (2008b) explica que na Coluna de Trajano (Figura 6), em Roma é possível 
observar nas inscrições gravadas em 114 uma característica jamais vista até então, a serifa 
(pequenas extensões na extremidade de uma letra). A sua origem é imprecisa, alguns autores 
acreditam que ela surgiu a partir dos pedreiros gravadores que seguiam exatamente uma guia 
feita com pincel e tinta que criava traços finos e grossos. Outros defendem que a serifa derivou 
da técnica de cinzelar o mármore. 
Figura 6 – Coluna de Trajano, 114 d. C. 
 
Fonte: Fonseca (2008b, p. 27). 
Clair e Busic-Snyder (2009) revelam que com a queda do império romano em 476 a 
igreja cristã emergiu para unificar os povos. Durante a Idade Média a igreja mantinha mosteiros 
espalhados pela Europa que eram ocupados por monges copistas (Figura 7), estes eram 
responsáveis por transcrever a bíblia e textos antigos em pergaminhos e rolos de papiro. Esses 
manuscritos revelam diferentes estilos de letra da Era Medieval, considerando que a sociedade 
viveu em feudos isolados por centenas de anos. 
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Figura 7 – Monge copista 
 
Fonte: Fonseca (2008b, p. 42). 
Fonseca (2008b) retrata a revolução que ocorreu na comunicação com a invenção da 
impressora de tipos móveis de Johann Gutenberg. Um competente artesão e fundidor de metais 
nascido por volta do ano de 1400 na cidade de Mainz, na Alemanha ao qual é creditado o 
desenvolvimento do tipo móvel e reutilizável. Em 1438, Gutenberg pesquisava um método de 
impressão de livros e após conseguir incentivo financeiro ao projeto criou uma técnica que era 
executada ao fundir tipos de metal em peças separadas que variavam na largura, porém 
mantinham a altura e profundidade constantes. Esses tipos eram agrupados para então compor 
as páginas na rama, uma moldura retangular de ferro que era entintada com uma tinta 
especialmente desenvolvida e prensada contra o papel utilizando uma adaptação da prensa de 
esmagar uvas (Figura 8). Gutenberg também foi considerado um dos precursores da produção 
em linha de montagem pois cada equipe de sua oficina se encarregava de apenas uma parte do 
processo: composição, impressão e encadernação. 
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Figura 8 – Prensa de Gutenberg 
 
Fonte: Clair; Busic-Snyder (2009, p. 54). 
Clair e Busic-Snyder (2009, p. 58) ainda destacam que após a criação da impressora, o 
desenho dos tipos começou a se distanciar gradativamente do manuscrito, tanto que alguns tipos 
passaram a ser criados exclusivamente para os livros, com letras menores e mais legíveis. “Isto 
marcava o início do design tipográfico, estabelecendo a tipografia como uma arte a ser estudada 
e praticada, separada da arte da caligrafia”. 
Fonseca (2008b) afirma que no decorrer do século XV iniciou uma desconsideração das 
letras negras utilizadas por Gutenberg. Em 1470, o gravador francês Nicolas Jeson foi o 
responsável pela criação do estilo tipográfico Old Style ou Estilo Antigo (Figura 9), 
caracterizado por apresentar letras de baixo contraste, ênfase diagonal e serifas em abóbada 
(junção arredondada na haste da letra). 
Figura 9 – Tipografia de Nicolas Jenson, 1470 
 
Fonte: Fonseca (2008b, p. 51). 
Clair e Busic-Snyder (2009) relatam que data do ano de 1506 a criação do primeiro tipo 
itálico, no qual o desenvolvimento se deu a partir de uma colaboração entre o impressor Aldus 
Manutius e o tipógrafo Francesco Griffo. Inicialmente o tipo itálico se restringia à caixa-baixa 
e era empregado em conjunto com capitulares romanas. 
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Manutius descobriu que os caracteres itálicos eram bem mais estreitos que os 
caracteres romanos e passou a compor livros inteiros com a versão itálica para 
economizar espaço, outra vez procurando manter o custo da produção de livros o mais 
baixo possível (CLAIR E BUSIC-SNYDER, 2009, p. 61). 
A transição do Old Style para um estilo que viria a ser conhecido como “moderno” foi 
marcado pelo surgimento dos tipos transicionais (Figura 10). Fonseca (2008b) detalha que a 
tipografia transicional teve um papel intermediário, introduzindo o estilo moderno com suas 
serifas finas e retas, um alto contraste entre os traços das hastes e um enfoque racionalista e não 
mais caligráfico. 
Figura 10 – Tipografias transicionais 
 
Fonte: Fonseca (2008b, p. 53). 
Em 1788, Giambattista Bodoni apresentou o estilo tipográfico moderno com a fonte 
Bodoni (Figura 11). Os caracteres modernos “distinguem-se pela sua ênfase vertical súbita e 
agressiva e pelo seu forte contraste. As serifas e os traços horizontais das letras em estilo 
moderno são muito finos, quase filetes semelhantes a fios de cabelo” (FONSECA, 2008b, p. 
54). 
Figura 11 – Fonte Bodoni 
 
Fonte: Fonseca (2008b, p. 54). 
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Clair Busic e Snyder (2009) declaram que a revolução da indústria no começo do século 
XIX apresentou grandes avanços tecnológicos e desencadeou uma nova sociedade baseado no 
consumo. A partir de um contexto, no qual as fontes apresentavam uma grande poluição visual 
com ornamentos, sombras e tridimensionalidade, os fabricantes passaram a necessitar de uma 
tipografia voltada para a publicidade. Desta forma surgiu um estilo de fonte talhado em madeira 
com grandes dimensões, contraste muito forte, corpo de cor escura e a ausência de linhas finas, 
o qual ficou conhecido como Display (Figura 12). 
Figura 12 – Fonte Display 
 
Fonte: Clair; Busic-Snyder (2009, p. 78). 
Fundado por William Morris (Figura 13) o movimento Arts and Crafts surgiu na 
Inglaterra e tinha como objetivo se posicionar contra a Revolução Industrial, defendendo o 
design e o ofício da tipografia contra a produção em massa fortemente presente na Era 
Vitoriana. A tipografia utilizada por esse movimento era caracterizada por ser densa e com um 
entrealinhamento pequeno. Também fazia parte da diagramação dos textos a aplicação de uma 
marca tipográfica decorativa para indicar a quebra de parágrafo ou a indicação de pontuação 
(RAIMES; BHASKARAN, 2007). 
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Figura 13 – Página ilustrada de William Morris 
 
Fonte: Meggs (2009, p. 225). 
O movimento artístico Art Nouveau (Figura 14) derivou do Arts and Crafts. Surgiu na 
Europa no final dos anos 1880 e obteve abrangência global. Presente na arquitetura, interiores, 
design de produtos e grafismo esse movimento utilizava um estilo inspirado na natureza que 
incluía, formas foliáceas orgânicas, figuras afetadas, motivos florais e curvilíneos com 
contornos caracteristicamente pesados (RAIMES; BHASKARAN, 2007). Conforme Raimes e 
Bhaskaran (2007, p. 25), “A tipologia do art nouveau é estilizada, elegante e com fontes 
extremamente decorativas, derivadas de formas orgânicas. Incluem acabamentos decorativos, 
“cinturas” altas ou baixas, formas triangulares e diagonais dos caracteres, ênfase nas partes 
superior ou inferior e linhas transversais angulosas”. 
 
 
 
 
 
 
 
26 
 
Figura 14 – Art Nouveau 
 
Fonte: Meggs (2009, p. 264). 
O movimento expressionista (Figura 15) foi criado em 1905 por um grupo de jovens 
artistas e arquitetos alemães com a ideologia de forjar uma nova sociedade tomando como 
diretriz a originalidade. Rejeitavam formas clássicas e a produção em massa em favor da 
expressão imaginativa interior (RAIMES; BHASKARAN, 2007). Os expressionistas usavam 
um estilo de xilogravura primitivo. Figuras humanas ou paisagens eram distorcidas e alongadas 
a fim de extrapolar a expressão de um estado de espírito. Nesta época os tipos utilizados eram 
desenhados a mão ou xilografados e em sua maioria transpareciam um aspecto rude e rebelde. 
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Figura 15 – Expressionismo 
 
Fonte: Meggs (2009, p. 339). 
Raimes e Bhaskaran (2007) definem que o Construtivismo Russo foi um movimento no 
qual o objetivo era unir a arte e o trabalho por meio de um design utilitário voltado ao 
proletariado. “Os construtivistas acreditavam que o design gráfico deveria privilegiar a 
legibilidade, baseando-se numa geometria e numa escrita simplificada de caracteres cirílicos, 
que seria mais acessível a um grupo de trabalhadores em sua maioria analfabetos” (RAIMES; 
BHASKARAN, 2007, p. 44). Segundo os autores, a tipografia do Construtivismo (Figura 16) 
continha no seu desenvolvimento o entendimento de teorias modernistas e a adequação às 
limitações técnicas da época cujo resultado eram famílias tipográficas com forte apelo 
geométrico. Pode-se observar que “As fontes eram uma mistura de caracteres blocados em 
estilo cirílico e fontes góticas sem serifa, mais convencionais. O texto era elemento essencial 
na construção de cada projeto e era aplicado usando-se contraste dinâmicos de tamanho e de 
cor” (RAIMES; BHASKARAN, 2007, p. 46). 
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Figura 16 – Construtivismo 
 
Fonte: Meggs (2009, p. 376). 
Conforme Raimes e Bhaskaran (2007), apesar dos artistas dadaístas se declararem 
contra a arte, esse movimento teve uma contribuição significativa para o design gráfico. 
Caracterizado pelo emprego do caos nas peças, o Dadaísmo (Figura 17) utilizava elementos 
aleatórios, textos superpostos de leitura na diagonal ou na vertical, combinação extravagante de 
fontes, símbolos e lettering desenhados à mão. “Fontes em negrito, condensadas e sem serifa 
são típicas do design gráfico dadaísta, assim como tipos desenhados de improviso. Raras vezes 
o texto era disposto em blocos para leitura da esquerda para a direita” (RAIMES; 
BHASKARAN, 2007, p. 52). 
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Figura 17 – Dadaísmo 
 
Fonte: Meggs (2009, p. 393). 
Sobre o estilo De Stijl, Raimes e Bhaskaran (2007) discorrem que ele foi fundado em 
1917 pelo designer, pintor e escritor holandês Theo Van Doesburg. Esse movimento pregava o 
funcionalismo pelo viés de um futuro utópico desprovido da extravagância em favor da 
economia. O design contemporâneo foi fortemente influenciado pelo De Stijl através da 
introdução do estilo no desenho de embalagens e na publicidade que ocorreu por iniciativa de 
designers gráficos da época. De acordo com Raimes e Bhaskaran (2007, p. 56), “O design De 
Stijl era rigidamente matemático, visava à abstração total e era uma volta a formas geométricas 
construídas com cores primárias”. A respeito da tipografia, os autores esclarecem que, reunindo 
características do Construtivismo e Dadaísmo, o De Stijl (Figura 18) também utilizava a 
tipografia para criar formas, sem espaço entre as letras ou as palavras. 
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Figura 18 – De Stijl 
 
Fonte: Raimes; Bhaskaran (2007, p. 56). 
A escola de artes Bauhaus representou o marco do design moderno. Fundada na 
Alemanha em 1919 por Walter Gropius, o movimento Bauhaus (Figura 19) propagou a ideia 
da funcionalidade aplicada à arte, pelo emprego de uma avançada metodologia fundamentada 
na prática (MOZOTA, 2011). ”Mas foi com a nomeação de László Moholy-Nagy, em 1923, 
que foi introduzida a revolucionária ideia da nova tipografia na escola, que o design gráfico, ou 
seja, a tipografia começou a ter um papel central no movimento” (RAIMES; BHASKARAN, 
2007, p. 60). 
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Figura 19 – Bauhaus 
 
Fonte: Meggs (2009, p. 405). 
O movimento da Nova Tipografia (Figura 20) teve como figura central o designer e 
tipógrafo Jan Tschichold. A partir da influência adquirida pela exposição da Bauhaus de 1923, 
Tschichold desenvolveu uma tipografia na qual se caracterizava por tipos geométricos sem 
serifa e composições assimétricas e simplificadas. Normalmente aplicada sem mesclar lettering 
em caixa alta com caixa baixa, mas combinando versões condensadas e expandidas a nova 
tipografia se mostrava enxuta e precisa (RAIMES; BHASKARAN, 2007). 
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Figura 20 – Nova tipografia 
 
Fonte: Raimes; Bhaskaran (2007, p. 64). 
De acordo com os autores Raimes e Bhaskaran (2007), o Futurismo (Figura 21) foi um 
movimento liderado pelo escritor e poeta italiano Filiippo Tommaso Marinetti, que inspirou 
artistas a representarem temas urbanos e máquinas, circundados por um cenário de novas 
tecnologias, velocidade e guerra. A tipografia futurista era inspirada pelas máquinas e 
utilizada de forma a tornar a composição tão chamativa quanto o próprio conteúdo. Para tal, 
eram empregadas várias fontes, em diversas direções e tamanhos, cores sobrepostas e 
espaçamento entre as letras. Os autores (2007, p.72) declaram que “Entre o final dos anos 1920 
e os anos 1930, o estilo futurista de tipografia foi muito usado comercialmente em livros, 
revistas e no design publicitário”. 
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Figura 21 – Futurismo 
 
Fonte: Raimes; Bhaskaran (2007, p. 72). 
O estilo internacional de arte denominado como Art Decó surgiu em 1920 na cidade de 
Paris e se manifestou no design e na arquitetura pelo uso de formas angulares, geométricas, 
escalonadas e cores brilhantes. Foi fortemente influenciado por um conjunto de estilos como o 
Cubismo, a Bauhaus, a Secessão Vienense e De Stijl. Raimes e Bhaskaran (2007) esclarecem 
que a tipografia da Art Decó (Figura 22) evoluiu das fontes sem serifas utilizadas no Futurismo 
para um estilo mais flexível e de maior ornamentação. De forma geral, a tipografia desse 
período apresentava uma formatação mais refinada e elegante, com maior contraste, junções 
abruptas, tipos delicados com serifas pequenas e truncadas. Ainda neste período, observa-se a 
criação da fonte Rockwell Bold Condensed, a qual apresenta características distintas do 
movimento. Raimes e Bhaskaran (2007, p. 82) explicam essa ocorrência da seguinte forma: 
“No final da década, inseriram-se ocasionalmente tipologias com serifas mais longas e 
quadradas, típicas desse movimento. Essas famílias de fontes são conhecidas como ‘Slab 
Serif’.” 
 
 
 
34 
 
Figura 22 – Art Decó 
 
Fonte: Pinterest (2017). 
Cauduro (2000, p. 127) afirma que  
Com o advento e desenvolvimento da fotografia, as artes visuais entraram em crise, 
crise esta que deu origem ao modernismo, movimento constituído por uma série de 
rupturas e inovações que procuraram libertar as artes da retórica do ilusionismo 
realista. A partir dos impressionistas, os artistas visuais começam a procurar novas 
possibilidades de representação que não sejam fundadas no naturalismo acadêmico. 
O automóvel enquanto máquina exerceu forte influência no design inspirando 
modernidade, velocidade e poder (RAIMES; BHASKARAN, 2007). Diante de um cenário de 
reestruturação econômica os Estados Unidos da América despontou com a criação do conceito 
Styling. “Esse estilo era sinônimo de dinamismo e modernismo, uma síntese de estética e 
tecnologia, e fascinava todos os tipos de criadores, que o aplicaram a ferrovias e a carros” 
(MOZOTA, 2011, p. 39). Raimes e Bhaskaran (2007) defendem que a tipografia do 
modernismo (Figura 23) ainda seguia conceitos construtivistas e da Bauhaus nas suas 
composições, apresentando cores primárias, fontes fortes, densas, sem serifa ou stencil. 
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Figura 23 – Modernismo 
 
Fonte: Raimes; Bhaskaran (2007, p. 98). 
Após a Segunda Guerra Mundial surgiu na Suíça o Estilo Tipográfico Internacional 
(Figura 24) que teve como um dos precursores o ex-aluno da Bauhaus, Max Bill. Tal estilo 
ficou conhecido por sua abordagem limpa, funcional e objetiva do design. A tipografia era 
descomplicada e em sua maioria condensada ou comprimida (RAIMES; BHASKARAN, 
2007). 
Seus designers mais conhecidos (Emil Ruder, Armin Hoffman, Josef Müller-
Brockman) pregavam a superioridade universal das soluções gráficas discretas e com 
mínimas variantes, rigidamente controladas pela matemática gráfica do grid system e 
vestidas uniformemente pelas famílias sans serif dos tipos Futura, Helvetica e 
Univers. (CAUDURO, 2006, p. 7).  
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Figura 24 – O Estilo Tipográfico Internacional 
 
Fonte: Meggs (2009, p.465). 
O período Pós-Moderno foi um momento artístico no qual ocorreu uma contestação à 
monotonia e pasteurização do design ocidental. 
Esse movimento de rejeição ao pretenso racionalismo universal deixou de ser apenas 
um modismo (New Wave) para transformar-se numa opção ideológica de design, 
denominada genéricamente de pós-moderna (ou desconstrutivista, segundo outros). 
Esse posicionamento se caracteriza, basicamente, pela heterogeneidade das formas e 
pela hibridação de estilos e meios de comunicação históricos (CAUDURO, 2006, p. 
10).  
Na metade dos anos de 1960, na Suíça, jovens designers desenvolveram alternativas não 
dogmáticas, mais descontraídas e inovadoras, para fugir da esterilidade e da rotina das formas 
do design moderno (CAUDURO, 2006). 
Dentre estes jovens, o designer britânico Neville Brody (Figura 25) foi um pioneiro do 
período Pós-Moderno, apresentando um trabalho experimental e ousado, desenvolveu uma 
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tipografia simplificada e não decorativa que, posteriormente, evoluiu para um estilo mais 
pictórico (RAIMES; BHASKARAN, 2007). 
O século XX é palco de um momento tipográfico inédito. Conforme Cauduro (2000), 
uma das principais vertentes que alimentaram o Pós-Modernismo foi a revolução digital que 
ocorreu com o lançamento do computador gráfico pessoal em 1984, o Macintosh da Apple. 
Fonseca (2008b) destaca que os designers perceberam a economia, rapidez e controle presentes 
nessa tecnologia, o que desencadeou um grande interesse pelo uso e conhecimento da 
tipografia. A criação de tipos pela composição digital desdobrou inúmeras possibilidades que 
vão desde a reprodução de estilos antigos até a experimentação de novas expressões.  
O autor complementa: 
O controle proporcionado pelos programas de software sobre a tipografia e a 
utilização de programas de criação de fontes digitais, como o Illustrator, o Freehand, 
o Photoshop e o Fontographer, entre outros deu lugar ao aparecimento de milhares de 
fontes tipográficas novas (FONSECA, 2008b, p. 37). 
Figura 25 – Pós-moderno 
 
Fonte: Raimes; Bhaskaran (2007, p. 166). 
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2.3 Classificação tipográfica 
 
Clair e Busic-Snyder (2009) explicam que inicialmente a fundição de tipos estava 
atrelada ao processo de impressão. Por volta do século XVI, quando a impressão se diversificou, 
houve a necessidade da criação de variados estilos de tipos, para atender a publicações de 
diferentes temas e autores.  
Com a adição do grande número de estilos tipográficos que surgiram, foi necessário 
categorizá-los, a fim de se obter uma organização mais formal. Os primeiros sistemas de 
classificação eram singelos a respeito de critérios distintivos, pois se limitavam a distinguir as 
fontes em romanas e itálicas. 
Segundo Collaro (2012, p. 25), “Um estudioso chamado Francis Thibaudeau (de meados 
do século XVIII) analisou a estrutura das letras e as classificou por famílias fundamentais – 
grupos de letras com as mesmas características”. Araújo (2012), destaca que a classificação 
criada por Francis Thibaudeau é tida como referência no meio profissional e serviu como base 
para o desdobramento de outras teorias que também ganharam relevância. A classificação 
tipográfica tida como base atualmente consiste nas seguintes categorias que podem ser 
observadas na Figura 26: 
• Serifa clássica humanista 
• Serifa clássica transicional 
• Serifa clássica moderna 
• Humanista sem serifa 
• Transicional sem serifa 
• Geométrica sem serifa 
• Serifa quadrada humanista 
• Serifa quadrada transicional ou egipciana 
• Serifa quadrada geométrica 
• Cursiva e script 
• Fantasia 
• Vernacular 
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Figura 26 – Classificação tipográfica 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
Entre esses grupos de letras, pode-se elencar as serifas clássicas, no qual, Clair e Busic-
Snyder (2009, p. 179) declaram a respeito: 
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Originalmente, essas letras foram desenhadas no período em que todos os tipos eram 
puncionados e cortados a mão, depois fundidos em chumbo, portanto era essencial 
uma massa suficiente para o trabalho de manipulação. O tipo tinha que ser bastante 
forte para suportar a pressão do prelo sem quebrar ou formar rebarbas, portanto as 
serifas com junções fortes vieram tanto da necessidade prática para a durabilidade sob 
as condições adversas como de uma preferência estética. 
As características desse estilo podem ser observadas com a seguinte afirmação: “Suas 
serifas arredondadas em forma de taça são agradáveis e tranquilizadoras; a grande massa das 
formas das letras reforça o sentido de estabilidade e de força. As letras de estilo Antigo são 
fáceis de reconhecer porque tendem a parecer mais pesadas na página impressa” (CLAIR E 
BUSIC-SNYDER, 2009, p. 179). As serifas clássicas podem ser divididas em três categorias 
que são humanista, transicional e moderna. 
Sobre a letra humanista, Samara (2010, p. 125) apresenta sua compreensão: 
Caracterizado pelo contraste orgânico de peso nos traços – a partir de desenhos a 
pincel ou à caneta; um eixo angular, ou oblíquo, nas formas curvas; e uma altura-x 
notavelmente menor que define as caixas-baixas. Os terminais têm a forma de uma 
pera, e as aberturas nas letras caixas-baixas são pequenas. 
A categoria transicional é explicada da seguinte forma pela autora: 
Essas faces de tipo mostram uma evolução na estrutura. O contraste de traço aumenta 
e é aplicado de maneira mais racional – seu ritmo é significativamente pronunciado. 
A altura-x das caixas-baixas é maior; o eixo é mais ereto; e as faces serifadas são mais 
nítidas, seus filetes se curvam para logo se transformarem em hastes (SAMARA, 
2010, p 125). 
Por fim, Samara (2010, p. 125) discorre do seguinte conceito sobre a letra moderna: 
O contraste de traço é extremo – os traços finos são reduzidos a finíssimos fios, e os 
traços espessos tornam-se mais densos. O eixo das formas curvas é completamente 
ereto, e os colchetes que conectam as faces serifadas com as hastes são removidos, 
criando uma junção perfeita e elegante. As faces serifadas em alguns caracteres caixa-
baixas tornam-se completamente arredondadas, refletindo a lógica do contraste e da 
circularidade. 
Conforme Clair e Busic-Snyder (2009), a letra sem serifa originou-se dentro de um 
contexto histórico de contínuo desenvolvimento tecnológico na impressão e composição 
tipográfica, crescimento da propaganda e do jornalismo impresso. Assim como, a tipografia 
influenciada pelos movimentos da Bauhaus e De Stijl a sua concepção pode ser considerada 
como uma resposta a tipografia clássica que era utilizada até então, apresentando um desenho 
de letra básico e suficiente para a comunicação contemporânea. 
Essas faces de tipo são resultado dos tipos display (faces grandes, escuras ou atraentes 
utilizadas para títulos ou publicidade) do século XIX, projetadas para serem escuras e 
desprovidas de detalhes não essenciais. Elas são definidas por uma falta de serifas; as 
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extremidades dos terminais são nítidas e sem adornos. O peso do seu traço é uniforme 
e completamente vertical. Faces sem serifa são configuradas de uma maneira mais 
condensada no texto e são legíveis em tamanhos pequenos; nos últimos 50 anos; elas 
tornaram-se aceitáveis para leitura de textos longos (SAMARA, 2010, p. 125). 
A letra sem serifa pode ser dividida em humanista sem serifa, transicional sem serifa e 
geométrica sem serifa. Segundo Lupton (2015), no século XX houve a popularização das fontes 
sem serifa, sendo que se observa no estilo humanista o miolo pequeno e ritmado além de 
variações caligráficas no peso dos traços.  
A letra transicional sem serifa é um tipo, no qual “Seu caráter uniforme e ereto é similar 
ao das letras serifadas transicionais. Esses tipos também são conhecidos como ‘sem serifas 
anônimos’” (LUPTON, 2013, p. 42).  
Conforme Lupton (2006), as letras geométricas sem serifa, são tipos sem serifa 
contruídos a partir de formas geométricas. Os caracteres apresentam uma grande simetria, como 
círculos perfeitos e o topo das letras com triângulos afiados.  
Sobre a origem da serifa quadrada Clair e Busic-Snyder (2009) contextualizam que a 
tipografia se restringiu a publicação de livros por mais de 300 anos, porém com a ocorrência da 
Revolução Industrial a indústria da impressão tomou um novo rumo, relacionado a dois fatores 
determinantes. O crescimento exponencial da produção, consumo de bens e o surgimento e 
consolidação da mídia impressa (revistas e jornais), como recurso para alcançar o maior número 
possível de pessoas através da propaganda. 
O surgimento da serifa quadrada justifica-se na seguinte afirmação de Clair e Busic-
Snyder (2009, p. 182) “O advento do jornalismo impresso e da propaganda precisava de tipos 
que fossem não somente legíveis mas também grandes e diferenciativos o bastante para chamar 
a atenção do leitor”. 
São terminais geométricos e espessos que têm tanto peso e presença como traços 
principais das letras. Tipos com serifa quadrada são populares na Web porque 
combinam aspectos das letras sem serifa e com serifas e, além disso, funcionam bem 
em pesos leves e mais pesados, resistindo aos rigores da rasterização (LUPTON, 2015, 
p.16). 
A respeito da serifa quadrada humanista, Lupton (2013) destaca que são fontes boas 
para ressaltar a legibilidade de textos e diferenciar títulos e subtítulos. A serifa quadrada 
transicional também é conhecida como egipciana, no qual a autora afirma que “Diversos tipos 
pesados e decorativos foram adotados no século XIX para utilização em propaganda. Os 
egípcios possuem serifas pesadas e retangulares” (LUPTON, 2013, p. 42). Sobre a serifa 
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quadrada geométrica complementa que, “Essas fontes possuem serifas quadradas pesadas e 
estruturantes, e modulação mínima” (LUPTON, 2015, p.17). 
Clair e Busic-Snyder (2009) relatam que historicamente as fontes cursivas começaram 
a ser implementadas no mercado no final do século XIX. Sendo que entre os períodos de 1930 
e 1950 se tornaram muito populares no campo da propaganda e impressão comercial. As casas 
fundidoras a apresentaram como uma alternativa economicamente de menor custo para os 
clientes que não dispunham de capital suficiente para arcar com o trabalho de um artista letrista. 
As autoras acrescentam que “As faces de tipos script e cursiva são aquelas que 
representam literalmente os estilos de escrita caligráfica ou de letras feitas manualmente” 
(CLAIR; BUSIC-SNYDER, 2009, p. 184). Esteticamente são fontes elaboradas que apresentam 
floreios, adornos, sombras e liberdade de traços. Porém sua legibilidade é rigidamente 
comprometida, dificultando o processamento da sua leitura pelo cérebro e consequentemente a 
comunicação (COLLARO, 2012). 
As diversidades de variações nesse estilo refletem no comentário de Williams (2013, p. 
159), “Essa categoria poderia ser facilmente dividida em fontes com ligações, fontes sem 
ligações, fontes que parecem a caligrafia de alguém, fontes que imitam estilos de caligrafia 
tradicionais, e assim por diante”. 
Considerando Clair e Busic-Snyder (2009), inicialmente os tipos nomeados de fantasia 
se restringiam a aplicação de títulos ornamentados, aberturas e iniciais de capítulos. No século 
XIX, houve uma expansão desse estilo incentivado pelo anseio do público por novos tipos. 
Os cartazes e anúncios dependiam muito do tipo em tamanho grande, chamado de tipo 
display, para atrair a atenção. Devido ao tamanho do tipo display, a legibilidade era 
menos importante que o impacto visual. Os designers de tipo display incorporavam a 
ornamentação para atingir esse impacto, assim os designs ignoraram completamente 
séculos de evolução estética em favor de qualquer truque visual que pudesse apanhar 
olho do público (CLAIR; BUSIC-SNYDER, 2009, p. 184). 
Atualmente as fontes fantasia continuam a ser amplamente empregadas na área de 
comunicação visual, mantendo o objetivo de atrair a atenção do público, no entanto, para 
permanecerem eficazes precisam constantemente de reestilizações (JURY, 2007). 
Samara (2010) conceitua que esses tipos possuem caráter experimental e de decoração. 
Conseguem exprimir com sucesso seu sentido, no entanto não são adequadas para leitura de 
textos longos. “Essa categoria inclui amostras como as faces manuscritas, faces elegantes e 
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complexas inspiradas em caligrafia, faces idiossincráticas que são ilustrativas ou conceituais” 
(SAMARA, 2010, p. 125). 
A tipografia vernacular se refere a famílias tipográficas criadas com base nos 
letreiramentos vernaculares. Finizola (2010) define que na área gráfica, vernacular corresponde 
ao termo utilizado para descrever a produção visual de uma cultura local. Porém que não é 
reconhecida como um design oficial ou com formação acadêmica. Dones (2008, texto digital) 
realça a importância da expressão artística local e regional afirmando que, “A estética 
vernacular, aplicada à comunicação gráfica, nos remete a uma nova sensibilidade e a outras 
formas de saber que chamamos de conhecimento “comum” ou “popular”. “[...] Não existe uma 
única forma vernacular, mas uma infinidade de linguagens visuais, [...] resultando em 
distintivos grupos de idiomas” (LUPTON, 1996, p. 111). Desta forma, as famílias tipográficas 
vernaculares não seguem características comuns entre todas, mas sim desenhos diferentes. 
 
2.4 Anatomia do tipo 
 
Independentemente do estilo que a letra possui, a anatomia é algo comum a todas elas. 
Clair e Busic-Snyder (2009) consideram que a anatomia das letras possui grande similaridade 
com o corpo humano, da mesma forma que o corpo de uma pessoa é seccionado em numerosos 
componentes individualmente identificáveis, a composição estrutural de uma letra inclui 
diversos elementos que a identificam. 
Cada um desses elementos é especificado por um nome característico. No entanto, não 
existe um consenso entre os autores a respeito da terminologia utilizada na área. Com o intento 
de atender à necessidade deste estudo, foi utilizado a proposta de nomenclatura apresentada 
pela autora Priscila Lena Farias, que tem o objetivo de estabelecer uma nomeação tipográfica 
mais coerente com a língua portuguesa, conforma pode ser observado na Figura 27.  
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Figura 27 – Anatomia do tipo 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
Sendo assim será feita primeiramente uma análise de termos referentes à métrica 
tipográfica, em que será explicado os conceitos: corpo, linha de base, linha dos descendentes, 
altura-x, linha dos ascendentes, linha das capitulares, linha média, largura, kerning e entrelinha. 
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Em seguida, para analisar a anatomia da letra utilizaremos os seguintes componentes: 
face, olho, ascendente, descendente, contraste, eixo de contraste, traço, haste, barra, bojo, braço, 
cauda, gancho, ligação, ombro, orelha, perna, vértice, ápice, serifas, esporas, terminais e apoio. 
Corpo: “corresponde à altura máxima do conjunto dos caracteres de uma fonte, 
incluindo as áreas reservadas para os caracteres mais altos e mais baixos” (FARIAS, 2004, texto 
digital). 
Linha de base: “[...] onde são apoiadas as maiúsculas, as minúsculas sem descendentes 
(como a letra ‘a’) e a maior parte dos números e sinais” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Linha dos descendentes: “marca a profundidade das letras minúsculas com descendentes 
(como a letra ‘g’)” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Altura-x: “[...] distância entre a linha de base e o topo das letras minúsculas sem 
ascendentes (como a letra ‘x’) [...]” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Linha dos ascendentes: “[...] marca a altura das letras minúsculas com ascendentes 
(como a letra ‘b’), e, em alguns casos, das letras maiúsculas” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Linha das capitulares: “No caso de fontes de texto mais tradicionais, a altura das 
maiúsculas é um pouco menor do que a das minúsculas com ascendentes, e é marcada pela linha 
das capitulares” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Linha média: “A linha determinada pela altura-x pode ser chamada de linha média” 
(FARIAS, 2004, texto digital). 
Largura: “A largura de um caractere em uma fonte inclui não apenas o desenho do glifo, mas 
também algum espaço em branco à direita e/ou à esquerda, que determina seu espaçamento” (FARIAS, 
2004, texto digital). 
Kerning, kern ou compensação: “[...] o kern pode determinar tanto a aproximação 
quanto o afastamento de um par específico de caracteres em uma fonte” (FARIAS, 2004, texto 
digital). 
Entrelinha: “[...] medida determinada pela distância entre duas linhas de base 
consecutivas [...]” (FARIAS, 2004, texto digital). 
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Face: “[...] a parte visível — na forma de um design em estilo específico — de um 
caractere ou conjunto de caracteres [...]” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Olho: “[..] qualquer área em branco completa ou parcialmente fechada pelos traços de 
uma letra (como em ‘o’ ou ‘c’) [...]” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Ascendente: Extensão acima da altura-x, por exemplo “b” e “d” (FARIAS, 2004, texto 
digital). 
Descendente: Extensão abaixo da linha de base, por exemplo “g” e “p” (FARIAS, 2004, 
texto digital). 
Contraste: “Os caracteres de uma fonte podem possuir ou não diferenças na espessura 
de seus traços. A esta diferença de espessura damos o nome de contraste (podendo ser 
qualificado como alto, baixo ou modulado, ou nulo)” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Eixo de contraste: “[...] um eixo imaginário que passa pelas partes mais estreitas dos 
traços de uma face, e que determina a tendência direcional (vertical, horizontal, inclinado à 
direita ou inclinado à esquerda) de seu contraste.” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Traço: “[..] pode ser empregado, indiscriminadamente, para fazer referência a linhas 
retas ou curvas que compõem uma face” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Haste: “[..] traços verticais (como ‘l’)” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Barra: “[..] traços horizontais que unem dois pontos de um caractere (como em ‘H’, ‘A’ 
e ‘e’) ou cruzam uma haste (como em ‘T’, ‘t’ e ‘f’)” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Bojo: “(e não barriga) para traços curvos que fecham uma área de um caractere (como 
nas letras ‘O’, ‘D’, ‘b’ e ‘d’)” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Braço: “[..] traços horizontais, ou inclinados em direção à linha das capitulares, em 
caracteres como as letras ‘K’ (parte superior direita), ‘X’ (parte superior) e ‘L’ (parte inferior)” 
(FARIAS, 2004, texto digital). 
Cauda: “[...] traços, geralmente curvos, que avançam abaixo da linha de base em 
caracteres como ‘g’ e ‘Q’” (FARIAS, 2004, texto digital). 
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Gancho: “[...] traços curvos partindo do bojo ou da haste de letras, e terminando no ar 
como em ‘a’, ‘f’ e ‘r’” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Ligação: “[...] traços que unem duas partes de uma letra, como o bojo e a cauda do ‘g’ 
e do ‘Q’ em algumas fontes” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Ombro: “[..] traços curvos que partem da haste de algumas letras, e que se juntam a 
outro traço, reto, seguindo em direção à linha de base como em ‘h’, ‘m’ e ‘n’” (FARIAS, 2004, 
texto digital).  
Orelha: “[...] traços curtos, como a pequena projeção no lado direito do bojo do ‘g’ em 
algumas fontes” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Perna: “[...] traços horizontais ou inclinados em direção à linha de base em caracteres 
como ‘K’ (parte inferior direita), ‘X’ (parte inferior) e ‘R’ (parte inferior direita)” (FARIAS, 
2004, texto digital). 
Vértice: “[...] ponto de encontro das extremidades de duas hastes [...]” (FARIAS, 2004, 
texto digital). 
Ápice: “[...] ponto mais elevado do desenho do caractere (como no topo das letras A, N 
e M) [...]” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Serifa: “[...]pequenas projeções para um ou ambos os lados de suas extremidades, 
geralmente paralelas ou ligeiramente inclinadas em relação à linha de base [...]” (FARIAS, 
2004, texto digital). 
Serifa dupla: “[...] quando em contato com a linha de base [...]” (FARIAS, 2004, texto 
digital). 
Serifa simples: “[...] apontando para a esquerda, quando nas extremidades de 
ascendentes” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Serifa triangular: “quando são espessas na proximidade das hastes, e se afinam ao se 
afastar” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Serifa em filete: “quando sua espessura é contínua, e muito mais fina do que a das 
hastes)” (FARIAS, 2004, texto digital). 
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Serifa quadrada: “quando sua espessura é igual à das hastes” (FARIAS, 2004, texto 
digital). 
Serifa exagerada: “quando possuem formas extravagantes, ou sua espessura é bem 
maior do que a das hastes” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Esporas: “Projeções menores, geralmente apontando em direção à linha de base, como 
na parte inferior esquerda do ‘b’ e na parte inferior direita do ‘G’ de algumas fontes [...]” 
(FARIAS, 2004, texto digital). 
Terminais: “Caudas, ganchos e traços curvos em geral raramente terminam com serifas, 
e suas extremidades são chamadas de terminais” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Terminal abrupto: “quando terminam de forma repentina, como uma pena levantada do 
papel, formando pontas em suas extremidades” (FARIAS, 2004, texto digital). 
Terminal lacrimal: “quando descrevem uma curva alongada, na forma de gota” 
(FARIAS, 2004, texto digital). 
Terminal circular: “quando descrevem uma forma próxima à de um círculo” (FARIAS, 
2004, texto digital). 
Apoio: “[..] é uma curva que liga a extremidade de uma serifa à haste ou traço do 
caractere” (FARIAS, 2004, texto digital).  
 
2.5 Marca, identidade visual e tipografia customizada 
 
O termo marca é constantemente associado a representatividade gráfica. ADG (1998, 
p.71) define como “Design. Nome, símbolo gráfico, logotipo ou combinação desses elementos, 
utilizados para identificar produtos ou serviços de um fornecedor/vendedor, e diferenciá-los dos 
demais concorrentes”. 
Para Strunck (2003, p.18), “A marca é um nome, normalmente representado por um 
desenho (logotipo e/ou símbolo) que, com o tempo devido às experiências reais ou virtuais, 
objetivas ou subjetivas que vamos relacionando a ela, passa a ter um valor específico”. 
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Para Fonseca (2008a, p.20),  
A marca é uma mistura de tributos tangíveis e intangíveis, simbolizados por uma 
marca registrada que, quando tratada de forma apropriada, cria valor e influência. O 
“valor” tem diferentes interpretações: na perspectiva do mercado ou do consumidor é 
a promessa e o cumprimento de uma experiência; na perspectiva empresarial é a 
segurança de lucros futuros; na perspectiva da lei é uma peça independente com 
propriedade intelectual. As marcas simplificam as tomadas de decisão, representam 
uma certeza de qualidade oferecem alternativas relevantes, diferenciadas e com 
credibilidade em meio as ofertas da concorrência. 
A partir das afirmações dos autores, constata-se que uma marca transcende os elementos 
que a representam pela identidade visual. Enquanto que, uma boa gestão estabelece valor. Na 
visão de Strunck (2003), valor está relacionado ao mercado e posicionamento. Para o autor o 
valor de uma marca advém de sua representatividade em diferentes mercados, sendo que as 
marcas mais valiosas são aquelas que alcançam um reconhecimento uniforme em diferentes 
países e culturas. 
Fonseca (2008a) define mercado como sendo um local físico onde as mercadorias são 
compradas e vendidas. Mas também pode se referir a extensão da demanda por um produto ou 
serviço. O mercado no qual uma marca está inserida contém relação direta com o seu público. 
Essa ligação é definida pelo posicionamento. Segundo Fonseca (2008a, p.20),  
Posicionamento é a posição única e estratégica da marca no cenário da concorrência. 
Estabelece a comunicação com os consumidores de maneira a colocar a marca à parte 
da concorrência, assegurando que os consumidores possam diferenciá-la entre outras. 
Basicamente o posicionamento é o lugar no mercado que o público-alvo acredita 
ocupar por meio da oferta de benefícios tangíveis e intangíveis. 
Strunck (2003, p. 36), complementa “O posicionamento é a síntese da concepção 
estratégica da marca, a criação e o desenvolvimento de diferenciais competitivos perfeitamente 
percebidos pela sociedade e pelos consumidores”. 
Para Kreutz (2011, p. 1), 
São formas simbólicas que interagem com seus públicos para conquistá-los. Essa 
interação pode variar de intensidade de acordo com o posicionamento da marca, das 
características dos públicos e da sociedade em que está inserida, bem como dos meios 
técnicos de produção e transmissão das mensagens. Portanto, a marca é uma 
representação simbólica multissensorial, cujo significados são construídos 
socialmente por meio do discurso multimodal. 
De acordo com a autora as marcas são mais que a sua identidade visual, contudo é esta 
que será registrada no INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) garantindo a sua 
regularização e que representará visualmente a organização e a singularidade com o(s) seu(s) 
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público(s). E por esta razão, a identidade visual ganha relevância e necessita ser criada e 
desenvolvida estrategicamente. 
Conforme afirmado anteriormente, a tipografia é um dos pilares da identidade visual e 
esta tem como função traduzir graficamente a essência da marca e intermediar o processo de 
comunicação junto ao(s) seu(s) público(s). 
Ao buscar-se pelo significado de identidade visual, pode-se constatar que a definição do 
termo é diversificada. Para compor suas proposições, os autores consideram fatores que são 
relevantes para suas determinadas áreas de conhecimento. Desta forma, obtém-se conceitos 
com perspectivas diferentes. 
Para Peón (2003, p. 11), “A identidade visual é o que singulariza visualmente um dado 
objeto; é o que o diferencia dos demais por seus elementos visuais”. A autora ainda estabelece 
que ela ocorre perante a repetição organizada e uniforme de um conjunto de elementos. 
Para ADG (1998, p. 59), a identidade visual é um “Conjunto sistematizado de elementos 
gráficos que identificam visualmente uma empresa, uma instituição, um produto ou um evento, 
personalizando-os, tais como um logotipo, um símbolo gráfico, uma tipografia, um conjunto de 
cores”. 
Para Strunck (2003, p. 57), 
A identidade visual é o conjunto de elementos gráficos que irão formalizar a 
personalidade visual de um nome, ideia, produto ou serviço. Esses elementos agem 
mais ou menos como as roupas e as formas de as pessoas se comportarem. Devem 
informar, substancialmente, à primeira vista. Estabelecer com quem os vê um nível 
ideal de comunicação. 
Kreutz (2005, p. 24) afirma que 
a identidade visual é um processo de representação estratégico, que necessita 
acompanhar as mudanças que ocorrem em seu meio, para continuar exercendo a sua 
função. É um processo por não ser algo definitivo, acabado, mas uma operação 
contínua, que sofre alterações ao longo de sua existência, para adequar-se às 
circunstâncias, ao contexto em que está inserida. É uma representação, porque não é 
a própria organização, mas o seu conceito transmitido ao público através de seus 
elementos visuais (signos combinatórios). É estratégico, pois a organização o adota 
de forma consciente, para sintetizar e expressar seus valores, fazendo com que o 
público possa identificá-la e diferenciá-la das demais concorrentes. 
As definições apresentadas instigam a refletir sobre a importância de uma identidade 
visual bem estruturada, pois diante do mercado cada vez mais competitivo, é fundamental que 
uma organização invista na imagem que pretende apresentar aos seus públicos, que com o 
51 
 
decorrer dos anos adquiriu autonomia o suficiente para escolher a marca que mais supri suas 
necessidades, dentre as inúmeras disponíveis na concorrência. 
Na área da comunicação, a identidade visual é o objeto de representatividade visual 
única. Ela é formada por um sistema expressamente enunciado, realizado voluntariamente, 
planejado e integrado por elementos visuais de aplicação coordenada. (PEÓN, 2003). 
Uma identidade visual é composta por quatro elementos que são divididos em dois 
grupos. O grupo de elementos primários ou principais, que é formado por logotipo e símbolo. 
E o grupo de elementos secundários, formado por cor ou cores institucionais e o alfabeto 
institucional (STRUNCK, 2003). 
O uso intercalado do grupo de elementos primários no material gráfico de uma empresa 
é de fundamental importância para o funcionamento do sistema de identidade visual (PEÓN, 
2003). Dentro esse grupo, o elemento logotipo é definido como sendo uma palavra ou então um 
conjunto delas, escrito de forma particularizada. Através de uma fonte tipográfica comum, 
modificada ou criada especialmente para tal finalidade, como pode ser visto na Figura 28, 
Figura 29 e Figura 30, respectivamente. (WHEELER, 2012). O autor complementa que “Os 
melhores logotipos são resultado de uma exploração tipográfica cuidadosa” (WHEELER, 2012, 
p. 136). 
Figura 28 – Letras desenhadas 
 
Fonte: Strunck (2003, p. 70). 
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Figura 29 – Letras de alfabeto existente 
 
Fonte: Strunck (2003, p. 70). 
Figura 30 – Letras modificadas de alfabeto existente 
 
Fonte: Strunck (2003, p. 70). 
O segundo componente do grupo primário de elementos é o símbolo, que de forma geral 
é uma é figura, cuja função é representar um nome, ideia, produto, serviço ou instituição. Um 
símbolo também é considerado como tal quando seu significado se dá por convenção 
(STRUNCK, 2003). Peón (2003) classifica os símbolos em quatro categorias: 
- tipográficos (Figura 31), aqueles que são baseados em fonogramas; 
Figura 31 – Símbolos tipográficos 
 
Fonte: Strunck (2003, p. 72). 
- figurativos (Figura 32), aqueles que são baseados em ícones; 
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Figura 32 – Símbolos figurativos 
 
Fonte: Strunck (2003, p. 72). 
- ideograma (Figura 33), expressa um conceito; 
Figura 33 – Símbolos de ideogramas 
 
Fonte: Strunck (2003, p. 72). 
- abstrato (Figura 34), são livres de reconhecimento e não representam nada. 
Figura 34 – Símbolos abstratos 
 
Fonte: Strunck (2003, p. 72). 
Os elementos secundários da identidade visual, normalmente reproduzem ou derivam 
dos elementos principais (PEÓN, 2003). Conforme a Figura 35, “Uma ou mais cores, que, 
sempre nos mesmos tons, são usadas nas identidades visuais, são chamadas de cores padrão” 
(STRUNCK, 2003, p. 79).  
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Figura 35 – Cor padrão 
 
Fonte: Strunck (2003, p. 79). 
A padronização da fonte em uma empresa ocorre pelo alfabeto institucional (Figura 36), 
que “é composto por uma família tipográfica, preferencialmente de fácil disponibilidade e 
aquisição, incluindo suas variações de peso (itálico e negrito ao menos)” (PEÓN, 2003, p. 43). 
Figura 36 – Alfabeto padrão 
 
Fonte: Strunck (2003, p. 81). 
 
Conforme Cardinali (2015), para uma organização a escolha de um alfabeto 
institucional ocorre por meio de duas possibilidades: a aquisição de uma fonte digital 
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disponibilizada comercialmente em catálogos online, que normalmente é ofertada por type 
foundries (empresas especializadas na comercialização, criação e edição de fontes); ou a 
encomenda de uma fonte projetada especificamente para atender as necessidades do projeto.  O 
segundo caso é conhecido como tipografia customizada. 
A palavra customizar provém da língua inglesa customize e pode ser traduzida como 
“Reformar ou transformar algo a fim de atender aos interesses ou necessidades do comprador 
ou usuário” (MICHAELIS, 2017). Portanto, Cardinali (2015) aponta que a tipografia 
customizada é um projeto realizado sob encomenda, no qual o contratante tem como objetivo 
atender exigências próprias, sejam de ordem técnica, estética ou identitária. Ela pode ser criada 
desde o início a partir de desenhos e esboços manuais ou digitais, como também ser uma 
alteração de uma fonte existente. Contudo, oferece o potencial de construir uma identidade 
visual integrada e uma comunicação padrão, visto que, pelo fato de ser utilizada exclusivamente 
por uma instituição desenvolve a capacidade de identificação mesmo sem a presença da marca 
ou outro elemento da identidade visual. 
O autor esclarece que “A demanda por fontes customizadas se justifica pela capacidade 
de se alinharem totalmente com a linguagem gráfica da marca e da comunicação da instituição, 
sobretudo pela imensa oferta atual de fontes de níveis de qualidade variáveis” (CARDINALI, 
2015, p. 89). Por vezes, essa qualidade variável resulta em uma tipografia sem rigor crítico, 
apuro técnico ou sem propósito focado na originalidade. O uso tradicional de fontes familiares 
para o público, cujas qualidades são reconhecidas e verificadas implica na diluição da 
capacidade da tipografia de conduzir determinada mensagem, pois não agregam personalidade 
ou reforçam o conteúdo, perdem as características de exclusividade necessárias para a criação 
de um vínculo único com o sistema de comunicação assim como a incapacidade de surpreender 
o leitor. “Esse “fator surpresa” também pode ser identificado como “fator identidade”, algo 
como uma personalidade única, expressiva e individual que representa um objeto – ideia, 
empresa, instituição, grupo cultura, país etc” (CARDINALI, 2015, p. 21). 
Cardinali (2015) destaca que por conta da expansão tecnológica dos meios de 
comunicação, tem se tornado uma exigência nos projetos considerar a aplicação da fonte para 
diversas mídias, que vão desde o papel até dispositivos com resolução de tela de última geração, 
afim de se obter um padrão tipográfico em todos os meios de comunicação, realizar 
eficientemente a manutenção da identidade visual e reconhecimento da marca. O autor 
complementa que a tipografia customizada ainda detém a vantagem de economicamente 
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apresentar benefícios em relação a fontes adquiridas em catálogos comerciais. Visto que a 
tipografia projetada exclusivamente para uma instituição possui um custo variável que depende, 
de questões como complexidade do projeto, quantidade de estilos e requisitos técnicos. Em 
contraponto, o custo das licenças de fontes de catálogos se torna oneroso em detrimento da 
quantidade de usuários e dispositivos com permissão de uso ou o valor de cada estilo de fonte, 
que em grandes escalas pode inviabilizar o investimento. 
Para Cardinali (2015, p. 100), a tipografia é um código visual que além de reforçar a 
marca considera quesitos técnicos,  
A customização não se aplica apenas aos casos em que um aspecto diferente no 
desenho das letras é necessário. Alcançar personalidade não é a única prerrogativa de 
uma fonte customizada. Legibilidade, consistência formal e técnica, flexibilidade e, 
sobretudo, a correta adequação aos princípios da identidade visual são fatores 
importantes a considerar. É apropriado ter um tratamento individualizado nos quesitos 
funcionais, como espaçamentos ajustados ao uso, nível ideal de legibilidade, 
visualização (rendering) aprimorada para telas de dispositivos eletrônicos, conjuntos 
de caracteres especiais (features) para atender ao ajuste fino dos textos, adaptados a 
cada caso. 
Conforme elucidado pelo autor, a criação de uma tipografia não se restringe a quesitos 
visuais, deve-se considerar a sua engenharia e seus requisitos técnicos. Estes que são analisados 
na metodologia.  
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3 METODOLOGIA 
 
A finalidade desta monografia é o desenvolvimento de uma tipografia customizada para 
o uso exclusivo da Organização Educacional VIP Aulas Particulares. O método utilizado para 
isso foi construído com base nas entrevistas em profundidade com profissionais da área e type 
designers, cujo trabalho e carreira possuem notoriedade acadêmica e de mercado. Os 
entrevistados foram: 
Boris Garay, “Designer gráfico com experiência principalmente na área de saúde 
desenvolvendo projetos gráficos (Identidade visual, design editorial, design promocional entre 
outros) e participando do planejamento estratégico para campanhas, eventos, cursos, etc” 
(LINKEDIN, 2017). Professor de artes visuais e música, idealizador e desenvolvedor do projeto 
Livro Criativo (GARAY, 2017). 
Claudio Rocha, “designer gráfico, tipógrafo e ilustrador brasileiro, sócio-diretor da Now 
Design, ex-representante da Linotype no Brasil, membro da ATypl (Association 
Typographique Internationale), um dos coordenadores da OTSP (Oficina Tipográfica São 
Paulo)” (TIPOGRAFIA WIKI, 2017). Juntamente com Tony de Marco é o idealizador e editor 
da revista Tupigrafia, uma publicação especializada em manifestações contemporâneas sobre a 
tipografia, no Brasil e no mundo (TIPOGRAFOS,2017). 
Daniel Rodríguez-Valero, é especialista em tipografia digital, possui uma carreira 
docente na Universidade de Alicante – Espanha, na qual ministra aulas de design gráfico e 
dirige o Programa de Pós-Graduação em Comunicação Online (VALERO, 2017, tradução 
livre). Em 2015 recebeu o prêmio Clap Platinum para a melhor tipografia de texto (REVISTA 
LATINA DE COMUNICAÇÃO SOCIAL, 2017, tradução livre). 
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Eduardo Braga, “é designer gráfico pela FUMA e tem uma atuação intensa na área de 
design e comunicação pela TRIBO - IN Design e Pessoas Comunicação de Marcas como 
Diretor de Estratégias Criativas” (ADG, 2017). “Autor do livro: Meu tipo preferido – Univers 
– Universo meu de cada dia, Univers nosso de todo dia” (BRAGA, 2017). 
Fabio Haag, “é um dos pioneiros do type design no Brasil, estabelecendo já em 2006 a 
ByType, cujos projetos foram selecionados e expostos em mais de 9 países” (HAAG, 2017). 
Atuou entre os anos de 2008 e 2016 na Dalton Maag, uma type foundry londrina de 
reconhecimento internacional. É o responsável pela tipografia customizada/exclusiva do Rio 
2016, O Boticário, Toyota, Nokia e Petrobras (TIPOGRAFIA WIKI, 2017). “Ele também 
ministra palestras no Brasil e no exterior, e cursos livres em escolas como a Perestroika, 
RedHook, Unisinos, UFRGS e Feevale” (HAAG, 2017). 
Gilberto Strunck, é referência no Brasil quando o assunto é design. Já desenvolveu 
trabalhos para Coca-Cola, Petrobras, Revlon, L'Oréal, Banco Itaú, Santander, Ampla e Aliança 
Francesa. É professor de design na Escola de Belas Artes da UFRJ e Sócio-Diretor da DIA 
Comunicação (São Paulo, Rio e Fortaleza) (MELLO, 2017). “Autor dos livros ‘Identidade 
Visual, a Direção do Olhar’, ‘Marca Registrada’, ‘Viver de Design’ e ‘Como Criar Identidades 
Visuais para Marcas de Sucesso’” (SKOOB, 2017). 
Gustavo Lassala, é “Doutor em Arquitetura e Urbanismo e Mestre em Educação, Arte e 
História da Cultura pela Universidade Mackenzie, Bacharel em Design pela USJT e Técnico 
em Artes Gráficas pelo SENAI” (LASSALA, 2017). Fundador da type foundry BRTYPE. Em 
2006 teve sua fonte Boqueta selecionada para a Bienal de Tipos Latinos e é autor do livro 
“Pichação não é pixação” de 2010 (TIPOGRAFIA WIKI, 2017). 
Henrique Nardi de Azevedo, é um designer “Graduado em Design Gráfico pela 
Universidade Anhembi Morumbi (2001) e em Tecnologia Gráfica pelo SENAI "Theobaldo de 
Nigris" (2002); Mestre em Artes Visuais pelo Instituto de Artes da UNESP (2005) 
(ESCAVADOR, 2017). “Organiza desde 2003 o "Tipocracia – estado tipográfico", projeto que 
promove a cultura tipográfica pelo Brasil. Professor de Tipografia nos cursos de pós-graduação 
do SENAC São Paulo. Diretor da ADG Brasil” (ADG, 2017). 
Tony de Marco, é um artista plástico, type designer e fotógrafo (MARCO, 2017). Atua 
na área do design tipográfico desde 1989 e já desenhou mais de cinquenta famílias tipográficas. 
Em 2003 sua fonte Samba foi premiada no International Type Design Contest da Linotype. 
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Produz fontes caligráficas e dingbats para as editoras Moderna, Saraiva, Ática e FTD. 
Conforme comentado anteriormente, em conjunto com Claudio Rocha é um dos responsáveis 
pela elaboração da revista Tupigrafia (TIPOGRAFOS, 2017). 
Luciano Cardinali, “é artista plástico formado pela FAAP, typedesigner e designer 
gráfico” (CARDINALI, 2017). Trabalha na área de design tipográfico desde o fim da década 
de 1970, atuou na ALMAP - Alcântara Machado e Periscinoto Comunicações como artista 
gráfico, posteriormente na Lintas World Wide:Brasil e a partir de 1996 passou a projetar fontes 
digitais. Suas fontes Thanis display e Thanis text foram especialmente desenvolvidas para o 
projeto gráfico da revista ADG. Foi membro da coordenação editorial da revista da ADG 
durante 6 anos. Foi o jurado brasileiro de três Bienais Tipos Latinos e atualmente integra o 
Conselho de Curadores da organização brasileira. Também leciona como professor de 
tipografia e design gráfico desde 1998 e é autor do livro GARAMOND, letras que bailam 
(CARDINALI, 2017). “Seu trabalho é voltado para o design de logotipos, refinamento de 
logotipos para escritórios de design, customização de tipos, e o desenvolvimento de fontes 
digitais institucionais para projetos extensos de Identidade Corporativa” (CARDINALI, 2017). 
De acordo com Duarte (2015, p. 62), 
A entrevista em profundidade é um recurso metodológico que busca, com base em 
teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da 
experiência subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informações que se deseja 
conhecer. 
 Para compreender a linha de raciocínio criativa e comparar os aspectos teóricos e 
práticos que envolvem o processo de produção de uma tipografia customizada aplicado pelos 
profissionais entrevistados, utilizou-se como instrumento a entrevista semi-aberta. Duarte 
(2015) explica que esse modelo de entrevista utiliza um roteiro de questões-guia baseadas no 
problema da pesquisa e destaca que o mesmo permite comparar respostas e articular resultados. 
Foram elaboradas três questões, considerando o escopo da pesquisa:  
- Em sua opinião, quais são os motivos que levam o profissional a desenvolver uma 
fonte (tipografia) exclusiva para um cliente? 
- Quais as características desejáveis de uma fonte exclusiva? 
- Quais são os principais passos(métodos) para a criação/desenvolvimento de uma fonte 
exclusiva? 
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Para a interpretação das respostas foi utilizada a análise do discurso proposto por 
Manhães (DUARTE et al, 2015). Segundo o autor, “Como analisar significa dividir, a análise 
de discurso é, na verdade, a desconstrução do texto em discursos, ou seja, em vozes. A técnica 
consiste em desmontar para perceber como foi montado” (DUARTE et al, 2015, p. 306). Tal 
análise permitiu identificar aspectos relevantes nas repostas dos entrevistados. Aqui 
sintetizados na Figura 37. 
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Figura 37 – Análise do discurso 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017).  
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Em seguida foi realizada uma observação mais profunda sobre a análise do discurso. As 
respostas que descreveram de forma mais minuciosa o processo de criação foram comparadas 
afim de evidenciar semelhanças e diferenças entre os métodos utilizados por cada profissional, 
conforme observa-se na Figura 38. 
Figura 38 – Métodos dos profissionais 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017).  
Após a sintetização de todos os dados obtidos foi possível desenvolver uma linha de 
criação que consiste nas seguintes etapas apresentadas na figura 39: 
Figura 39 – Geração do processo criativo 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017).  
O briefing é a primeira etapa na qual ocorre o apontamento dos requisitos e atributos 
que a fonte deve ter. Ele norteia o desenvolvimento do projeto com questões prévias que 
consolidam os objetivos primários. Strunk (2017) relata que nesse estágio é fundamental 
entender o conceito da marca e as necessidades do cliente. Estabelecer se a fonte será composta 
por caixa alta e baixa ou apenas uma delas, se haverá variações de peso e/ou itálicos e os sinais 
alfabéticos necessários. “Às vezes o desenho surge após algumas reuniões onde conceitos 
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verbais (valores da empresa, uso pretendido para a fonte) são discutidos com o cliente” 
(MARCO, 2017). 
A segunda etapa foi citada por dois profissionais entrevistados. No seu processo de 
trabalho, Garay (2017) nomeia essa etapa como análise de alternativas. Strunk (2017) enfatiza: 
“Estudar fontes existentes que, de uma certa maneira, apresentem características semelhantes à 
que vai ser criada”. 
A terceira etapa, a geração de alternativas é o primeiro movimento prático e esteve 
presente nas respostas da maioria dos entrevistados sob diferentes definições. Ela pode ser 
transcrita como a fase de maior criatividade do projeto na qual ocorre o desenvolvimento de 
esboços seguindo limitações pré-definidas para a solução do problema.  Rocha (2017) destaca 
que nesse momento é necessário “ter toda a atenção ao briefing pra propor formas adequadas 
às exigências do cliente e de seu público”. 
Na quarta etapa as alternativas propostas anteriormente são digitalizadas. “Neste 
momento, uma revisão e seleção das ideias mais promissoras e adequadas reduz o número de 
opções para que o processo seja encaminhado com mais objetividade” (CARDINALI, 2015, p. 
125). Garay (2017) e Strunk (2017) indicam nesta etapa a realização de testes que verifiquem 
a legibilidade, leiturabilidade, harmonia e espaçamento entre os caracteres. 
A quinta etapa é voltada ao detalhamento da letra. “Aqui, as opções finalistas, que 
podem ser uma única, duas ou três são ampliadas para um conjunto maior de caracteres, 
abrangendo maiúsculas e minúsculas, caracteres de pontuação e alguns algarismos” 
(CARDINALI, 2015, p. 125). Marco (2017) corrobora afirmando que “Após a aprovação desses 
caracteres principais, o resto da fonte pode ser criada”.  
A última etapa compreende a finalização. Segundo Cardinali (2015, p. 127), “Esta etapa 
é decisiva para um alinhamento final de todos os conceitos do design da fonte, o que inclui o 
painel de pesos e itálicos, o conjunto de caracteres necessários, se a fonte precisará de atenção 
especial para o desempenho em telas e suporte para outros idiomas”. A essa altura do processo 
ainda é possível realizar alterações, conforme afirma Strunck (2017), “Ajustar... e refinar. E 
ajustar e refinar inúmeras vezes” antes de finalizar e disponibilizar para uso.     
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4 VIP AULAS PATICULARES 
 
Conforme abordado anteriormente uma marca não se restringe a questões visuais. “A 
marca é também definida pelas impressões dos consumidores sobre as pessoas que a usam; 
assim como pela sua própria experiência pessoal” (STRUNCK, 2003, p 19). 
Tendo em perspectiva as experiências que uma marca proporciona aos seus públicos, a 
VIP Aulas Particulares se posiciona como uma facilitadora da aprendizagem, cuja essência é 
proporcionar a cada estudante uma sensação única de ser no processo de aprendizagem. Cada 
aluno, pai ou professor VIP é V.I.P. 
Seu público é composto por crianças, adolescentes e adultos que buscam aulas de 
reforço escolar nas diversas disciplinas oferecidas desde a Educação Infantil ao Ensino Superior 
e preparação para concursos.  Além das aulas de reforço são oferecidas aulas de conversação 
de inglês e espanhol, para alunos a partir dos três anos de idade ao nível avançado. 
A VIP Aulas Particulares é uma organização que atua na área da educação. Utilizando 
uma metodologia direcionada para os objetivos ou necessidades de cada aluno, sob a premissa 
de ser a referência em educação neste ramo de ensino. 
A prática do ensino é exercida por uma equipe âncora composta por professores que de 
matemática, física, química, biologia, história, geografia, português, redação e inglês. A 
organização define pré-requisitos para o professor passar a ser reconhecido como âncora da 
equipe VIP Aulas Particulares, os quais são: saber interagir com o outro, ser capaz de conviver 
com a irregularidade de horários e salário, ser flexível para contribuir e ensinar aos que vierem 
a conviver com ele naquele espaço, atendendo com eficiência e eficácia a todas as competências 
comportamentais e técnicas exigidas para a função. 
A organização atua sob as seguintes diretrizes: 
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Missão: oferecer serviços de qualidade no ensino individualizado e personalizado por 
meio da excelência da equipe e serviços pedagógicos.  
Visão: ser referência em ensino individualizado e personalizado na região do Vale do 
Taquari até 2020.  
Valores: a Organização deseja que todos os envolvidos se sintam como pessoas muito 
importantes. Por isso, seus valores gravitam em torno de: amor pelo ensino e pelo ser humano. 
Respeito a todos os colaboradores, clientes, parceiros e comunidade. Excelência nos serviços 
prestados. Comprometimento em um relacionamento de qualidade. Profissionalismo no qual o 
cliente e colaborador são VIP e exclusividade por meio de um ensino individualizado e 
personalizado. 
A Organização Educacional VIP Aulas Particulares foi iniciada pela professora Salanda 
Lourenço Sant’Ana. A profissional, graduada em Letras Português/ Inglês e respectivas 
literaturas, já atuava na área da educação com o ensino de idiomas, quando optou por expandir 
os serviços prestados, atendendo crianças e adultos em aulas particulares de língua inglesa.  
O nome VIP Aulas Particulares provém de uma adaptação de uma sigla da língua inglesa 
V.I.P, que significa Very Important Person. Como desde seu início a ideia era agregar 
profissionais de diversas áreas do conhecimento e níveis de atuação para aulas de reforço, 
optou-se por uma palavra já utilizada na Língua Portuguesa e de fácil compreensão a todos, no 
entanto relacionada com o inglês, que é o foco dos atendimentos da empresa.  
Até 2008, a organização não possuía representação gráfica da marca. Contudo, se fez 
necessário a criação de uma identidade visual para realizar a confecção de materiais internos, 
de papelaria e de publicidade. Em 2009, a VIP Aulas Particulares apresentou seu primeiro 
logotipo (Figura 40). 
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Figura 40 – Logotipo VIP Aulas Particulares, 2009 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
No ano de 2012, com o objetivo de atualizar a identidade visual da marca, foi 
desenvolvido o novo logotipo (Figura 41) da organização, que passou a ser veiculado em todos 
materiais citados anteriormente e no site que foi disponibilizado em junho de 2013. 
Figura 41 – Logotipo VIP Aulas Particulares, 2012 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
A partir desse período a dedicação da fundadora passou a ser integral. De junho a 
dezembro de 2013, Sant’ Ana trabalhou sozinha atendendo aos alunos que procuravam por 
aulas de reforço escolar em Português e Inglês ou de conversação em Inglês. No decorrer de 
2014, iniciou-se a formação da equipe que veio a ser composta por profissionais com perfil 
humanístico.   
A primeira profissional a integrar a equipe foi a professora Michele de Azevedo, 
graduada em Ciências Exatas na UNIVATES, que iniciou as suas atividades em vinte e oito de 
janeiro de 2014, com aulas preparatórias para concurso. Até maio do corrente ano, a professora 
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Michele de Azevedo foi a única na área dela, no entanto, outros profissionais foram contratados 
ao longo de 2014, para atender a demanda na área de Ciências Exatas e em outras também. 
Em 2014, os alunos foram atendidos em aulas de apoio em Matemática, Física, Química, 
Geografia, História, Português e Inglês, além das aulas de conversação em Inglês, preparação 
para concursos e correção de trabalhos acadêmicos, totalizando seis profissionais na equipe. 
Em 2015, além dos serviços já oferecidos também foram oferecidas aulas de Biologia e 
o ano encerrou com sete profissionais, sendo um deles um secretário. Em 2016 foram mantidos 
todos os serviços já oferecidos e o ano encerrou-se com seis profissionais, e em 2017 a equipe 
iniciou o ano com oito professores para atender a demanda e reestruturações feitas. Atualmente 
a VIP Aulas Particulares possui uma equipe âncora de seis professores, sendo esses 
responsáveis pelos atendimentos aos alunos em oito disciplinas. 
Para a realização da análise semiótica da marca atual foi utilizado o método descrito por 
Gemma Penn (BAUER et al., 2008, p. 325), no qual “O objetivo é tornar explícito os 
conhecimentos culturais necessários para que o leitor compreenda a imagem”. 
Segundo a autora, “A semiologia provê o analista com um conjunto de instrumentais 
conceptuais para uma abordagem sistemática dos sistemas de signos, a fim de descobrir como 
eles produzem sentido” (BAUER et al., 2008, p. 319). O referido conjunto de instrumentais 
conceptuais pode ser observado pela aplicação de três estágios que são detalhados abaixo. 
 O primeiro estágio realizado foi a escolha da imagem. O logotipo da VIP Aulas 
Particulares foi utilizado como objeto de estudo pelo fato de ser possível analisar a marca em 
si, assim como a tipografia que a acompanha. 
No segundo estágio foram identificados elementos na imagem. Foram listados 
sistematicamente todos os elementos que foram possíveis observar à primeira vista. A partir de 
tal investigação gerou-se um inventário denotativo. Penn (BAUER et al., 2008, p. 326), reforça 
que “Este é o estágio denotativo da análise: a catalogação do sentido literal do material. Tudo 
o que é necessário é um conhecimento da linguagem apropriada e o que Barthes chama de 
conhecimento básico “antropológico”. 
No terceiro e último estágio foi realizada a análise de níveis de significação mais altos. 
A partir do inventário denotativo foram feitos os seguintes questionamentos: O que o elemento 
conota (associações trazidas à mente)? Como os elementos se relacionam uns com os outros? 
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E quais conhecimentos culturais são exigidos a fim de ler a imagem? A construção de um 
inventário conotativo exigiu outros conhecimentos culturais. “Barhes chama esses 
conhecimentos de léxicos. Ele define um léxico como uma “porção do plano simbólico (da 
linguagem) que corresponde a um conjunto de práticas e técnicas”. Ele pode ser prático, 
nacional, cultural ou estético e pode ser classificado” (BAUER et al., 2008, p. 324).  
A análise semiótica foi concluída após verificar se os estágios enfocaram o problema da 
pesquisa, se todos os elementos do índice denotativo estavam incluídos e se foram analisados 
no segundo estágio. Obteve-se como resultado uma análise de caráter subjetivo, conforme Penn 
(BAUER et al., 2008, p. 324), afirma que 
O ato de ler um texto ou uma imagem é, pois, um processo interpretativo. O sentido é 
gerado na interpretação do leitor com o material. O sentido que o leitor vai dar irá 
variar de acordo com os conhecimentos a ele (a) acessíveis, através da experiência e 
proeminência cultural. Algumas leituras podem ser bastante universais dentro de uma 
cultura; outras serão mais idiossincráticas.  
Como pode ser observado no Quadro 1 gerou-se a seguinte esquematização: 
Quadro 1 – Análise semiótica 
INVENTÁRIO DENOTATIVO 
Identidade visual da marca 
Logotipo 
 Decodificador 
Fonte sem serifa  
Formas retas 
Detalhe/adorno na letra P 
Cores azul e preto 
INVENTÁRIO CONOTATIVO 
Palavra VIP provém do inglês (Very Important People) 
Aulas denota ensino, aprendizado, educação 
Particular faz referência ao meu, algo restrito 
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Fonte: Produzido pelo autor (2017).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Espacejamento uniforme dos caracteres 
Alinhamento do logotipo e decodificador 
Cor azul: conhecimento. Cor preta: seriedade 
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5 A CRIAÇÃO DE UMA TIPOGRAFIA CUSTOMIZADA 
 
 A primeira etapa do processo de criação é o briefing. Ele deve conter os requisitos do 
projeto. Aqui estão definidas as diretrizes que orientam a criação da tipografia. 
 Do ponto de vista funcional: 
• Altura-x seja proporcional ao corpo da letra; 
• Tenha grandes espaços internos; 
• Se distribua bem no espaço; 
• Tenha acentos e pontuação discretos; 
• Todas as letras e números apresentem a mesma visibilidade no conjunto do 
texto; 
• Não tenha linhas, serifas e detalhes muito finos e diminutos. 
  
 Do ponto de vista visual: 
• As letras tenham uniformidade entre os espaços com cor e espaços em branco; 
• Todos os caracteres alfabéticos compartilhem características formais. 
  
 Do ponto de vista semântico: 
• Expresse a essência da VIP Aulas Particulares; 
• Exclusividade, credibilidade, seriedade, simpatia. 
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 A fonte contenha os caracteres apresentados na Figura 42: 
Figura 42 –Briefing 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
 
 É importante que: 
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• Seja uma fonte sem serifa, para que inspire robustez e contemporaneidade;    
• As letras apresentem um aspecto que remeta ao estilo contemporâneo; 
• O peso geral dos caracteres deve ser adequado para textos curtos pequenos e 
grandes; 
• Tenha leitura adequada para corpos a partir de 10 pontos; 
• Seja peso regular e apresente possibilidade para a partir deste gerar outros 
pesos, negrito, itálico, light entre outros; 
• Apresente alguma característica em especial no desenho, para que componha 
a identidade visual da Organização VIP Aulas Particulares. 
  
 É desejável que: 
• Seja utilizada como tipografia auxiliar da marca VIP Aulas Particulares, em 
plataformas físicas e digitais.  
 Na segunda etapa foi realizado um levantamento de referências. Foram selecionadas 
quatro famílias tipográficas, Bundes Sans Regular, Fedra Sans STD Normal, FS Milkbank 
Regular e DIN PRO Regular (Figura 43) e observados aspectos desejáveis, pontos de 
convergência e divergência entre elas. Elementos como altura-x, ascendentes, descendentes e 
espessura do traço foram avaliados. Essa breve pesquisa serviu para dar as linhas-guias para o 
início do projeto. 
 
 
 
 
 
 
 
73 
 
Figura 43 – Análise de similares 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
A terceira etapa foi executada por meio de desenhos a mão livre. Optou-se por realizar 
os esboços iniciais manualmente em papel para se obter maior fluidez e liberdade nos traços, 
assim como certa expressividade. Foram desenvolvidas três alternativas em que foi 
experimentado variações no desenho das letras, como contraste entre hastes, eixo de variação 
de espessura, e terminais. Os testes ocorreram com os caracteres “b”, “a”, “n”, “o” e “v”, que 
posteriormente foram convertidos para uma palavra inexistente que resultou em “banov”.  Esses 
caracteres foram escolhidos livremente para os esboços iniciais, pois desejava-se explorar 
algumas características no desenho dessas letras, conforme pode ser observado na Figura 44. 
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Figura 44 – Geração de alternativas 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
Na quarta etapa as alternativas foram digitalizadas no software Adobe Illustrator e 
aplicados ajustes referentes a terminais, junções, alinhamentos e dimensões, conforme 
apresenta a Figura 45.  
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Figura 45 – Prototipagem 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
Na quinta etapa foi escolhida a última alternativa gerada. Inicialmente ela foi desenhada 
com o olho dos caracteres “b” e “a” com um vinco ligado ao bojo. A ideia seria utilizar esse 
vinco como característica da fonte, para que ele remetesse de forma subjetiva a um balão de 
diálogo que representa a comunicação entre a instituição, o cliente e os colaboradores. No 
entanto, esse conceito foi descartado pelo fato de conter pouca pregnância e ser facilmente 
confundido com outras fontes, então procurou-se utilizar outro elemento estético. 
Em seguida foram desenhados os caracteres “h”,”o”, “p” e “d” para definir a altura-x, 
curvas, ascendentes e descentes. Algumas combinações como “ac”, “na” e “ao” e então as 
maiúsculas “H”, “O” e “R” que englobam três estruturas, perna, barra e curvas, conforme 
apresenta a Figura 46. 
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Figura 46 – Seleção de alternativa 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
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Na última etapa foram desenvolvidos todos os caracteres pré-estabelecidos. Após isso 
as letras foram importadas para o software FontLab Studio. No qual foi realizado ajustes de 
kerning entre os caracteres e o espaçamento entre palavras por meio dos seguintes termos: 
“Adesion”, “Handgloves” e “Hamburgefontsiv”, conforme Valero (2016) indicou em sua obra. 
Figura 47 – Finalização 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
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Após a conclusão dos ajustes finais da última etapa foi gerado o arquivo de fonte para 
que a tipografia pudesse ser aplicada efetivamente. Seguindo a tendência de intitular as fontes 
corporativas customizadas com o mesmo nome da instituição, a tipografia foi nomeada de VIP 
SANS. A escolha ocorreu de forma natural, visto que, a fonte de mesmo nome da organização 
reforça a sua identidade e relação com a marca. A palavra SANS é derivada do termo “Sans 
serif”, que corresponde as fontes sem serifa.  
Obteve-se como resultado uma família tipográfica sem serifa com peso regular um 
pouco acima do padrão (Figura 48). Essa característica vem ao encontro da necessidade de a 
fonte ser aplicada na maioria das vezes em textos curtos, publicitários e que exigem destaque, 
como pode ser visto na Figura 49. 
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Figura 48 – Caracteres 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
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Figura 49 – Apresentação 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
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Conforme é apresentado na Figura 50, a fonte contém chanfros no interior das junções 
de algumas letras como “A”, “V”, “W”, “X” e “Y”. Cortes diagonais nos terminais das letras 
“C”, “G” e “S”. A letra “I” possui uma particularidade em relação ao restante do alfabeto, pois 
apresenta serifas quadradas, esta característica está em conformidade com a essência da marca 
VIP de ser única e exclusiva. A letra “K” possui uma barra que estabelece a ligação entre haste, 
braço e perna. A cauda da letra “Q” é composta por aproximadamente um quarto do desenho 
do próprio caractere, essa forma de construção é um ponto forte de diferenciação das demais 
fontes, visto que é uma particularidade da fonte VIP SANS. Dentre as minúsculas a letra “f” e 
“t” apresentam nos terminais esquerdos o mesmo detalhe estético presente na letra “P” do 
logotipo. Os números possuem cortes chanfrados na diagonal em alguns terminais, 
acompanhando desta forma o desenho das letras. Por fim foi elaborada uma observação por 
meio de sobreposição, no qual, se verificou semelhanças e diferenças entre a fonte criada e as 
fontes utilizadas na etapa de análise de similares. 
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Figura 50 – Estrutura 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
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Na sequência, foi realizado um comparativo entre as tipografias utilizadas anteriormente 
e a nova tipografia desenvolvida, por meio dos materiais veiculados da Organização, que 
consistiu na identidade visual (Figura 51), post de Facebook (Figura 52) e cartão de Natal 
(Figura 53). 
Figura 51 – Comparativo I: identidade visual 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
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Figura 52 – Comparativo II: post de Facebook 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
Figura 53 – Comparativo III: cartão de Natal 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
Para fins de ilustração, a fonte foi aplicada em dois materiais de papelaria. A simulação 
de um documento (Figura 54) e cartão de visitas (Figura 55). 
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Figura 54 – Aplicação I: simulação de documento 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
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Figura 55 – Aplicação II: cartão de visitas 
 
Fonte: Produzido pelo autor (2017). 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
 O design é uma atividade composta por idealização, desenvolvimento e produção. 
Envolve planejamento, técnica, criatividade e está pré-determinada a sempre solucionar algum 
problema. É uma profissão desafiadora, na qual, o profissional é confrontado a resolver 
problemas muitas vezes complexos, porém, com o propósito de alcançar resultados notáveis. 
Essa área do conhecimento é consideravelmente abrangente e possui um leque de disciplinas, 
dentre as quais o design gráfico está incluso.  
 Com uma história que transcorreu todo o Século XX, o design gráfico é um campo 
rico para o estudo dos movimentos artísticos. Sua expressividade, seus estilos e técnicas foram 
influenciados pelas sociedades e tecnologias de cada período. Em diversos momentos 
representou a identidade de diferentes nações, revelou profissionais brilhantes com talento 
multidisciplinar, que apresentaram trabalhos de grande relevância para a área. 
 O design gráfico está profundamente ligado à tipografia, são dois conceitos que 
historicamente se representam de forma quase indissociável. Observou-se que a tipografia é a 
transcrição do discurso por meio de um conjunto de símbolos visuais articulados, e portanto, 
um meio de comunicação que tem como objetivo transmitir mensagens e representar o 
conteúdo. 
 A história da tipografia remonta a pré-história, na qual a linguagem gestual, oral e 
simbólica evoluíram até estabelecer a linguagem escrita. É um processo que foi desenvolvido 
e aperfeiçoado por diversas sociedades, durante milênios. A evolução tecnológica e otimização 
instrumental favoreceram o avanço da tipografia, e atualmente esse âmbito de estudo dispõe de 
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uma série de recursos e informações que possibilitam explorar, criar e produzir com mais 
facilidade. 
  O estudo acerca da classificação tipográfica e da anatomia do tipo se mostrou vital 
para o desenvolvimento da tipografia customizada. A partir da classificação tipográfica foi 
possível determinar o estilo de letra que foi empregado na criação da fonte, considerando a sua 
finalidade dentro de um contexto histórico. A compreensão dos termos empregados na anatomia 
do tipo permitiram a construção de um vocabulário que foi utilizado no processo de criação. 
 Por meio da presente pesquisa observou-se que marca e identidade visual possuem 
uma relação de representatividade. Contudo, a marca transcende a comunicação visual e carrega 
consigo conceitos, valores e posicionamento, dentre uma série de outros quesitos que a 
constroem enquanto marca. A identidade visual é composta por um conjunto de elementos que 
a traduzem graficamente e compreender a formatação desses elementos foi de significativa 
importância para projetar a marca VIP Aulas Particulares na tipografia customizada.  
 Conforme Haag (2017), o projeto de uma tipografia para uso exclusivo só oferece 
vantagens à instituição. Verificou-se por meio do estudo que uma tipografia customizada detém 
uma ou mais qualidades destacáveis das demais disponíveis a venda em catálogos comerciais, 
devido ao fato de serem projetadas em congruência a fatores que representam as marcas tanto 
em âmbito visual quanto semântico. 
 O objeto de estudo desta pesquisa foi a Organização Educacional VIP Aulas 
Particulares. A VIP é uma empresa que atua na área da educação e do ensino. A sua proposta 
de aprendizado se baseia na exclusividade do aluno, com um atendimento dirigido e 
individualizado. A partir da referida instituição foi possível explorar na prática todo o contexto 
de identidade visual e marca revisado no referencial teórico. Assim como conhecer 
detalhadamente o histórico, o panorama atual da Organização e transferir todo o conceito da 
marca para o processo criativo. 
 A metodologia foi elaborada com o auxílio e opinião de profissionais com 
conhecimento teórico e prático do assunto, o que garantiu consistência na formulação de todo 
o processo de criação. O contato direto com pessoas de renome da área de design e tipografia 
garantiu a obtenção de informações que não são descritas ou encontradas em livros e sites. 
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 Conclui-se que os objetivos descritos no presente trabalho foram cumpridos. Foi 
desenvolvida uma família tipográfica de apoio customizada, de peso regular composta por 
caracteres de caixa-alta, caixa-baixa, números e alguns sinais de pontuação com o intuito de 
uso primário e exclusivo nos materiais de expediente e comunicação da Organização 
Educacional VIP Aulas Particulares. Para obter uma tipografia que represente a essência da 
instituição são necessários caracteres com estilo contemporâneo e com pouco contraste, 
agregados a detalhes que façam alusão a identidade visual. 
 Por fim, o contato com profissionais, novas técnicas de trabalho e softwares 
convergiram para uma experiência enriquecedora e satisfatória. Cases nacionais de tipografia 
customizada são escassos e esta pesquisa se dispõem a servir como referência de estudo para 
trabalhos que possam surgir neste campo. A solução deste trabalho, permitiu constatar a 
possibilidade de realizar desdobramentos sobre o resultado obtido. Variações de estilos, pesos, 
introdução de caracteres especiais, ligaturas entre outros são sugeridos como pauta para 
prosseguimento futuro deste estudo. 
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